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El estudio presentado a continuación, responde al tema, “Propuestas de 
Estrategias de Marketing Digital para el posicionamiento de marca de la Universidad 
Tecnológica del Perú en los colegios privados del distrito de San Miguel”, busca 
determinar la relación entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de 
marca de mencionada universidad en los colegios destinados en el distrito de San 
Miguel.  
La metodología aplicada en este trabajo es de tipo cuantitativo y con un diseño 
no experimental y correlacional. Con enfoque de aplicaciones mixtas, que permite 
obtener los datos y preferencias, de los estudiantes del 4to y 5to año de secundaria de 
los colegios privados del distrito de San Miguel en la Universidad Tecnológica del 
Perú. Es de saber, que para la recolección de los datos se aplicó los instrumentos de 
medición, antes de la postulación del proceso de admisión ciclo verano 2020.  
Las técnicas de análisis empleadas, fueron la encuesta y la entrevista. Para la fase 
cuantitativa, la población estuvo conformada por 50 colegios de un total de 8733 
alumnos del distrito de San Miguel que cuentan con nivel educación secundaria. 
 
 
Utilizando una muestra probabilística de corte aleatorio simple, optando por 6 colegios 
emblemáticos del distrito de San Miguel: Claretiano; Trilce Maranga; Trento Escardo; 
Innova School – San Miguel; Innova School – La Paz y Buenas Nuevas para encuestar 
un total de 261 estudiantes, donde 48 alumnos desconocen a la UTP y 261 que, si 
reconocían a la UTP, haciendo un total de 309 alumnos. Los instrumentos aplicados 
en la investigación son de tipo Mixto, con enfoque cuantitativo, teniendo en la 
estructura de la encuesta un total de 20 ítems (Tipo de escala de Likert) es para 
conocer las estrategias de marketing digital utilizados por la UTP en los estudiantes.      
Así mismo se realizaron 02 cuestionarios a una Licenciada en la carrera de 
Comunicación con especialización en marketing digital y el otro especialista en 
posicionamiento de marca en colegios de Lima, siendo los especialistas idóneos, para 
obtener información más acertada y fácil de explicar, y a la vez estuvo formulado por 
10 preguntas cada una de ellas. 
El resultado obtenido determina que, si existe una relación altamente 
significativa entre ambas variables, cumpliendo así la hipótesis de investigación 
mediante la contratación del Alfa de Cronbach con un índice de confiablidad para la 
variable de estrategia de marketing digital 0,796 y la variable posicionamiento de 
marca 0,810. 








The present research presented below responds to the topic, “Proposals of the 
digital marketing strategies for the brand positioning of Technological University of Peru 
in private high schools located in San Miguel District”, seek to determine the relation 
between digital marketing strategies and brand positioning of the mentioned University 
in the schools of San Miguel District.  
We used a quantitative methodology with a non-experimental and correlational 
design. With a mixed application which allows obtaining data and preferences, of 
students in the 4th and 5th year of the high school in the private schools of San Miguel 
District at the Technological University of Peru. For the collection of the data, the 
measuring instruments were applied, before the application of the summer 2020 cycle 
admission process. 
Questionnaires and interviews, were techniques used to collect data for this research. 
For the quantitative stage, the population was composed for 8733 high school students 
of 50 high schools located in San Miguel District.  
A probabilistic sample of type of simple random sample was used in this 
research, where 6 well-known schools were chosen to survey students: Claretiano; 
Trilce Maranga; Trento Escardo; Innova School – San Miguel; Innova School – La Paz 
and Buenas Nuevas to survey a total of 261 students, where 48 students doesn’t know 
 
 
the UTP and 261 recognized the UTP, making a total of 309 students. The instruments 
applied in the research are of the mixed type, with a quantitative approach having in 
the structure of the survey a total of 20 items (Likert Scale Type) it’s to know the digital 
marketing strategies used by the UTP in the students.  
Were made a 02 questionnaires to a bachelor of communication degree with 
specialization in digital marketing and the other specialist in brand positioning in the 
schools of Lima. Being the right specialists, to obtain more information, analysis and 
easy to explain was formulated by 10 questions each. 
The result obtained determines that, digital marketing has a positive relation 
with brand positioning. It’s approve the hypothesis by contrasting Cronbach’s Alpha 
with a reliability index for the digital marketing strategy variable 0.796 and the brand 
positioning variable 0.810. 
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La era digital ha cambiado el estilo de vida y el comportamiento de las personas, 
aún más en nuestras elecciones y toma de decisiones, esta revolución digital ha 
tomado impacto y en su medida, dependencia en la vida de los usuarios, utilizando las 
redes sociales o medios digitales. Según Soto (2017) menciona que el cambiante 
comportamiento del consumidor peruano, está influenciado por distintos factores, 
desde cómo realizan sus hábitos de vida, hasta cómo plantean sus hábitos de 
consumo, todo este cambio, aplica a diversos factores que la globalización casi en 
todo el mundo ha transformado, así como también en las formas de pensar, sentir y 
actuar. Los medios digitales representan una opción viable, a la innovación y 
diferenciación de las empresas, brindando mensajes de Marketing a los consumidores 
para un mejor entendimiento (Arredondo, 2015).  
Por ello, según Ponziani (2013), caracteriza a las estrategias de marketing digital, 
como acciones o actividades, que impulsan la promoción de un producto o servicio de 
una empresa en el internet, dando importancia a las estrategias y dependiendo del tipo 
de marketing mix que se planifique. Las apariciones de estas técnicas, han incidido en 
el funcionamiento del sistema universitario, teniendo acceso a herramientas 
multimedia, publicaciones en redes sociales, a tiempo real e interacción con el público 
objetivo. 
La implementación de Marketing Digital en el sector universitario ofrece 
herramientas eficaces, para posicionar la marca en el mercado e internet, creando 
estrategias dinámicas con resultados favorables. 
La Universidad Tecnológica del Perú tiene un campus universitario, 4 sedes en 
Lima y a nivel nacional cuenta con filiales en Ancash, Chiclayo, Huancayo, Ica, Piura y 
Trujillo. Ofrece 63 programas de estudio de pregrado y postgrado. Así mismo, cuenta 
con presencia en los medios digitales, no obstante, los resultados de las campañas no 
son del todo favorables y con buenos resultados. El propósito de nuestro trabajo es 
 
 
realizar propuestas de estrategia de marketing digital para el posicionamiento de 
marca en los colegios privados del distrito de San miguel optando por la búsqueda de 
nuevos mercados.  Por lo mencionado antes, la Universidad Tecnológica del Perú 
puede contar con estrategias de marketing digital, que le permita generar un 
posicionamiento de marca y efectividad en la publicidad digital, en los colegios 
privados del distrito de San Miguel.  En tal sentido se hace el siguiente planteamiento 
de pregunta ¿De qué manera se relaciona las estrategias de marketing digital y el 
posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica del Perú en los colegios 
privados del distrito de San Miguel?  
Este estudio a su vez, comprende cinco capítulos detallados a continuación: 
El capítulo I comprende los antecedentes nacionales e internacionales que son el 
sustento de la investigación resaltando al autor Mampis y Otsuka, quienes comunican 
que el trabajo se relaciona de manera correlacional al igual que sus investigaciones, 
con respecto el marco teórico, resalta los tipos de marketing digital y estrategia de 
posicionamiento, justificación de la investigación, se logró planteamiento del problema, 
objetivos, alcances y limitaciones de la investigación.  
El capítulo II abarca el método cuantitativo tipo de investigación que se aplicó para 
el estudio. Asimismo, comprende una investigación a los estudiantes del 4°to y 5° to 
de secundaria del grado de nivel secundario de colegios Privados del distrito de San 
Miguel quienes son un total de 8733 alumnos, muestra a emplear es de tipo de 
muestreo simple, en la cual se aplicará el muestreo aleatorio simple, variable del 
estudio estrategias de Marketing Digital, técnicas e instrumentos de recolección de 
datos, cuestionario y entrevista, el procedimiento a utilizar. 
El capítulo III se procede con la presentación de los resultados recopilados durante 
la aplicación de la encuesta a los alumnos de 4 y 5 de secundaria y las entrevistas 
realizadas a las especialistas de estrategia de marketing digital y posicionamiento de 
marca de la universidad.  
 
 
El capítulo IV se analizan y discuten los resultados obtenidos en las encuestas 
realizada, brindando a detalle cada análisis de las dimensiones a utilizar. Los   
objetivos planteados cumplen con los objetivos, método y por pregunta. 
El capítulo V abarca las conclusiones y recomendaciones que la presente 
investigación, se obtuvo a través del estudio realizado y como ayuda a la investigación 
propia. Teniendo como resultado que cumple con las hipótesis brindado en el trabajo 
de investigación teniendo como relación las variables. 
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO 
1.1. Antecedentes 
1.1.1 Investigaciones Nacionales 
 
1.1.1.1. Marketing digital y Posicionamiento en el Centro de Informática y 
Sistemas de una Universidad en la Ciudad de Chiclayo, 2018 
 
Según Castillo (2019) en el estudio realizado, “Marketing digital y 
Posicionamiento en el Centro de Informática y Sistemas de una Universidad en la 
Ciudad de Chiclayo, 2018”, Universidad de Cesar Vallejo, Chiclayo, tuvo como 
propósito analizar la relación que existe, entre el marketing digital y posicionamiento 
en el Centro de Informática y Sistemas de una universidad en la ciudad de Chiclayo, 
2018. Este trabajo es de tipo cuantitativa, no experimental, transversal y correlacional 
causal, así mismo aplica la técnica de la encuesta que se realizó a 138 participantes 
de los cursos y certificaciones del Centro de Informática y Sistemas con dos 
cuestionarios sobre el marketing digital y posicionamiento cada una elaborada por 9 
preguntas.  
Los resultados obtenidos en este estudio, indican que existe correlación positiva, 
altamente relevante entre las variables. Según los estadísticos, a mayor marketing 
digital se logrará un mejor posicionamiento.  
Por consiguiente, se llega a la conclusión, que el Marketing digital influye de 
manera positiva en la calidad educativa, diferenciación de producto y ventaja 
competitiva. Asimismo, los atributos del Centro de Informática y Sistemas, ayudan a 
fortalecer el posicionamiento e incrementar los beneficios para que, de esta manera, 
sean diferenciados frente a la competencia y generar una mayor presencia en la 
mente de los participantes de este Centro. 
El aporte significativo de este estudio, analiza la relación que existe entre el 
marketing digital y el posicionamiento. Lo cual tiene concordancia con nuestra 
hipótesis general. Las técnicas e instrumentos aplicados en el trabajo de investigación 
 
 
serán utilizados como referencia para poder analizar las variables de estrategia de 
marketing digital y posicionamiento de marca.  
                                    
Según Mampis (2017), realiza un estudio acerca del “Marketing Digital y 
Posicionamiento de las Universidades en los estudiantes de la provincia del Santa 
2017”, Universidad César Vallejo, Chiclayo, este trabajo busco, la obtención del 
título a nombre de la nación y a su vez menciona que busca determinar la relación 
entre el Marketing digital y Posicionamiento de las Universidades en los estudiantes 
de la provincia del Santa 2017. El tipo de investigación empleado es cuantitativa, 
con diseño no experimental, transaccional y correlacional, por otro lado, aplica la 
técnica de la encuesta utilizando una muestra de 245 estudiantes de distintas 
universidades del Perú. Para medir la variable Marketing digital se realizó un 
cuestionario de 15 ítems, con un Alpha de Cronbach e índice de confiabilidad de 
80.84% y para medir el Posicionamiento de la misma forma se realizó un 
cuestionario de 15 ítems, con un Alpha de Cronbach e índice de confiabilidad de 
80.87%.  
Se llega a la conclusión en dicho estudio que, el marketing digital es una 
herramienta fundamental para mantener una comunicación constante con sus 
clientes potenciales y actuales aún más en las universidades que al utilizar diversos 
modelos y herramientas de software interno la comunicación por esta vía es mucho 
más atractiva en tiempos y espacios. Por otro lado, los alumnos consideran, que el 
posicionamiento de una universidad es fundamental para diferenciarse ante la 




El aporte de base que muestra el presente estudio, son las propuestas 
realizadas por los autores para las variables de marketing digital y posicionamiento 
lo cual serán aplicadas como referencia a nuestro trabajo de investigación. 
 
 
El estudio confirmo que el marketing digital, comunicación, promoción, publicidad y 
comercialización se relaciona significativamente con el posicionamiento. 
Esta investigación resulta importante como antecedente de nuestro trabajo de 
investigación, debido al instrumento aplicado el cuestionario tipo escala Likert y a la 
confiabilidad del estadístico Alfa de Cronbach lo cual se obtuvieron resultados 





1.1.2 Investigaciones Internacionales  
 
1.1.2.1. Marketing Posicionamiento de Imagen de la Universidad Politécnica 
Salesiana Sede Cuenca 
 
Chaca y Ordoñez (2015), presenta en su estudio el: “Marketing Posicionamiento 
de Imagen de la Universidad Politécnica Salesiana Sede Cuenca”, Universidad 
Politécnica Salesiana, Ecuador, para obtener el título de Ingeniero Comercial. 
Busca la recopilación de la información, utilizando la investigación de mercados 
con el fin de establecer el nivel de posicionamiento de la Universidad Politécnica 
Salesiana en la ciudad de Cuenca, para proponer estrategias de marketing que 
ayuden a la universidad a incrementar su posicionamiento y crecimiento. Este 
estudio es de tipo mixta, realizando encuestas a 157 personas externas de 16 a 44 
años y focus group a 8 jóvenes de diferentes ciclos de dicha Universidad. 
Uno de los resultados que sobresalen acuña a la imagen corporativa siendo un 
factor importante para la elección de una universidad, por otro lado, la calidad en la 
enseñanza, por parte de los docentes e instalaciones. Asimismo, afirman que el 
medio que utilizan para informarse de las universidades son las redes sociales. 
El autor concluye que, el posicionamiento de la Universidad Politécnica de la 
Ciudad de Cuenca necesita mejorar para la percepción de los estudiantes, por ello, 
los autores proponen estrategias de marketing, como la publicidad en medios, 
contar con una página interactiva y mejorar la calidad de los servicios. 
Con ello este estudio se alinea con el trabajo en cuestión al emplear las estrategias 
de marketing digital, que menciona el autor para lograr el posicionamiento de la 






1.1.2.2. Efecto de las redes sociales en las Universidades Españolas 
 
Greoles (2016) en su trabajo “Efecto de las redes sociales en las Universidades 
Españolas”, Universidad de Lleida, España; busca analizar la influencia de las 
redes sociales en el número de estudiantes matriculados en cada universidad del 
ámbito territorial español.  
Afirma que las plataformas online, como las redes sociales, forman parte de un 
vínculo importante entre el consumidor y las universidades. Por ello, es necesario 
invertir en el desarrollo de estrategias de marketing y comunicación. 
La presente tesis es de tipo cualitativa analítica. El estudio abarca a 76 
universidades españolas, tanto públicas como privadas. Los resultados mencionan 
que, las redes sociales influyen en el número de créditos matriculados en las 
universidades españolas, debido a la presencia en los medios digitales y la 
interacción por parte de ellas. Asimismo, existe relación entre las redes sociales, 
presupuestos y créditos universitarios. 
Por lo mencionado se llega a la conclusión que las redes sociales, forman parte 
imprescindible en las universidades españolas, para la captación de estudiantes y 
la matrícula de estas. Para ello, se recomienda el uso para poder incrementar las 
matrículas. 
Este estudio aplica a nuestra investigación, de acuerdo a los resultados 
obtenidos a través del análisis afirmar que las redes sociales hoy en día ofrecen 
posibilidad de conexión entre las universidades y estudiantes, capaces de crear un 






1.1.2.3. Posicionamiento de marca a través de las redes sociales para el Instituto 
Colombiano de Comunicaciones (ICC) ubicado en el norte de la Ciudad de Cali 
 
Según Ramírez y Sandoval (2014) realiza una investigación acerca del 
“Posicionamiento de marca a través de las redes sociales para el Instituto 
Colombiano de Comunicaciones (ICC) ubicado en el norte de la Ciudad de Cali”, 
Universidad de San Buenaventura, Colombia, Tesis para optar al título de 
Profesional en Administración de Negocios; busca como objetivo principal, elaborar 
un plan de posicionamiento, por intermedio de las redes sociales, para el Instituto 
Colombiano de Comunicaciones (ICC) e incrementar su mercado objetivo. Este 
Instituto, cuenta con presencia en el mercado desde el año 1996, donde se ha 
abocado en todos estos años, tanto en la publicidad y promoción de medios 
tradicionales como: la radio, revista y televisión. Pero dichos esfuerzos, no han 
sido suficiente, para poder captar nuevos clientes potenciales y mantener la 
presencia de la marca. Por ello, tienen la necesidad, de aplicar las redes sociales 
para lograr el posicionamiento del Instituto. La presente investigación es de corte 
mixto y de tipo descriptiva. Las técnicas empleadas son encuestas a 80 
estudiantes de los últimos grados de diferentes colegios y un focus group realizado 
a estudiantes de los últimos ciclos del ICC.  
Los resultados obtenidos en la investigación, mencionan que las redes sociales 
en particular, tanto Facebook, Twitter e Instagram son los medios digitales por el 
cual los estudiantes buscan y reciben información de los Institutos que van a 
postular. Asimismo, consideran que las páginas web con diseños interactivos, son 
importantes en las Instituciones educativas. También afirman que, el ICC cuenta 
con programas académicos que no tiene la competencia, la calidad de los 
docentes y la enseñanza que ofrece un 70% prácticas y un 30% teórica. 
 
 
Se concluyó que las redes sociales son herramientas útiles, para promocionar 
bienes y servicios, para construir una relación y comunicación con los clientes 
actuales y potenciales.  
La presente investigación, se considerará como un antecedente en nuestro 
sustento, debido a las variables que tiene redes sociales y posicionamiento. Lo 
cual, guarda relación con las propuestas en esta investigación. Será de manera 




1.2. Estructura de la Teoría que sustenta el estudio 
1.2.1 Marco Conceptual:  
1.2.1.1 Definición Marketing digital  
 
El marketing digital forma parte de las actividades fundamentales en una empresa, 
para poder cumplir sus objetivos de marketing mediante los medios digitales, como las 
redes sociales, web, blogs y correos electrónicos, generando valor y estableciendo 
relaciones perdurables con sus clientes (Chaffey, 2014).  
También, según Selman (2017) considera que el marketing digital es el proceso 
mediante el cual una empresa puede ofrecer sus productos de manera online y aplicar 
todos los beneficios que nos enseña. Asimismo, menciona que el marketing digital 
permite la disminución de costos, aumento de personalización y alcanzar público 
objetivo.  
El marketing digital, centra sus esfuerzos en realizar ventas, pero a través de las 
redes sociales, en donde las estrategias digitales suelen ser más económicas que las 
tradicionales (García, 2011). 
1.2.1.1.1. Tipos de Marketing Digital  
Según Paye (2017) el marketing digital hoy en día cuenta con 4 tipos, 
presentamos algunos conceptos: 
a) Marketing de Contenido 
      Este tipo de marketing busca aplicar acciones y técnicas que generan 
información y contenidos permitiendo fomentar un adecuado posicionamiento 
de marca en los medios digitales.  
A través de los contenidos digitales los clientes potenciales pueden 
transformarse en clientes reales, esto fortalece la presencia de la marca, 
aumenta el nivel de confianza y la comunicación e información a su vez que, 
puede ser compartida en las redes sociales. En caso se genere un contenido 
interesante, se puede lograr atraer a más usuarios, la presencia de la marca y 
 
 
producir tráfico en ellas.  Esto genera beneficio para las empresas que buscan 
generar un ROI (Retorno sobre la inversión), al incrementar las ventas. 
b) Inbound Marketing  
      Este tipo responde al conjunto de acciones que se realizan a través de los 
medios digitales, consistiendo en brindar información útil y certera a los 
usuarios potenciales, con el fin de lograr que los clientes busquen a la empresa 
y no la empresa a ellos. Su importancia responde en compartir contenido de 
utilidad para los usuarios, sin necesidad de aplicar técnicas agresivas. 
Mediante el Inbound Marketing, se busca preocuparse por las necesidades del 
usuario y luego de ello promocionarle el producto o servicio a fin.  
Tipos de Inbound Marketing 
 Blogs 
 Estrategia SEO 
 Videos en YouTube 
 Webinar/Podcasts 
 Infografías 
Al aplicar esta estrategia, se logrará atraer más clientes al negocio y de esta 
manera buscar la fidelización con la marca. Con ello, la marca puede 
posicionarse en el mercado, aumentar las búsquedas orgánicas y sobre todo 
ahorrar dinero.  
c) Marketing relacional 
     Este modelo busca generar una relación de valor y duradera con sus 
clientes, teniendo como objetivo principal, contar con clientes fieles y que sean 
representantes de la marca.  
Esta estrategia viene siendo utilizada en los negocios, viendo más allá de solo 





d) Marketing conversacional 
     Este tipo de marketing, a través de la comunicación oral, busca cumplir con 
las necesidades y requisitos de los clientes, para que estén dispuestos a 
comprar el producto o servicio. Para a posterior lograr que el producto pase a 
segundo plano y que los clientes sean en primer lugar los más importantes.  
Los clientes valoran los esfuerzos que realizan las empresas al interesarse por 
ellos como personas y logran posicionarse de manera privilegiada en la mente 
del consumidor.  
Las empresas necesitan absolver estas preguntas para poder analizar su 
reputación en el mercado: 
 ¿Quién eres? 
 ¿Quién dices que eres? 
 ¿Quién dice la gente que eres? 
e) Marketing de permiso  
     Este tipo de marketing se considera como una estrategia anticipada e 
importante. Actualmente, para poder enviar publicidad a través de los medios 
digitales, se debe considerar las restricciones de ley, está prohibido sin previo 
conocimiento y aceptación por parte del usuario. En caso que el usuario acepte 
las condiciones y el envío de la publicidad, no habrá problemas y se mostrará 
un respeto por parte de la empresa al cliente.  
Esta estrategia es la menos aplicada en el marketing digital, no obstante, se 
debe tener en cuenta para las campañas digitales. 
 
1.2.1.1.2.  Ventajas del Marketing Digital 
Según Vercheval (2016), la era tecnológica es una oportunidad de 
crecimiento, posicionamiento y difusión de una marca. En la actualidad, los 
clientes actuales y potenciales están presentes en internet. Para poder 
captar nuevos clientes, es necesario mantener una comunicación constante 
 
 
y generar confianza. El marketing digital cuenta con diversas ventajas para 
el beneficio de una empresa: 
 Permite medir un 100% de los casos: 
Cada vez que se realiza una campaña digital, puede ser medible. Se 
logra conocer el impacto que ha tenido la estrategia, el efecto que ha tenido, en 
que zonas y saber si el retorno de inversión es positivo o negativo. Esta 
información se obtiene de manera inmediata, real y al momento que uno 
necesita, debido a la rapidez de la tecnología y la interacción de los usuarios en 
ellas.  
 Es pivotable 
A través del marketing digital se puede cambiar, ajustar o modificar la 
estrategia que se haya aplicado en una campaña y no haya sido certera. El 
beneficio que posee es la facilidad de poder experimentar y mejorar las veces 
que se necesite de acuerdo, a los resultados y no esperar hasta acabar la 
campaña, como lo hace el marketing tradicional.  
 Flexibilidad y dinamismo 
El marketing digital tiene un dinamismo de prueba – error y la capacidad 
para poder dirigir los procesos brindando una flexibilidad que otras técnicas y 
herramientas no cuentan. Para las empresas, es imprescindible que apliquen 
estos métodos para poder estar en la vanguardia del mercado y puedan realizar 
estrategias de marketing digital. 
 Es más económico frente a otros métodos 
Los medios digitales suelen ser más accesibles para el área financiera. 
Asimismo, es económico frente a los medios tradicionales como: la televisión, 
radio o prensa donde la inversión es mayor.  
Las campañas se ajustan de acuerdo a las necesidades que necesita la 




 Mejor segmentación 
Las acciones en el marketing digital, suelen ser fundamentales en una 
segmentación, al no ser, la tradicional forma de segmentar a través de: sexo, 
estilo de vida, geográfica, etc. Permite segmentar en tiempo real y de manera 
personalizada como: 
 Conocer en función de lo que el cliente percibe, realiza o impacta al abrir 
producto, un contenido, clic en un email, etc.  
 En función del estatus del cliente: potencial, actual, antiguo, colaborador, 
lead cualificado, seguir, suscriptor, etc. 
 En función de su interés, esto va de acuerdo al gusto ò atracción a 
temáticas. 
 En función si han visto una página. 
 En función si completan un formulario. 
 
 Permite crear branding  
Estar presente en los medios digitales tendrá impacto de manera positiva o 
negativa (según como se posiciona) en la marca. El objetivo que debe lograr es 
que el usuario conozca y se acuerde de ella. De esta manera, se logra posicionar 
en la mente del consumidor aplicando estrategias y tácticas. 
 Permite crear una comunidad 
El marketing digital, permite contar con una audiencia. Ellos tienen un 
interés en común, debido a los contenidos que publica o comparte la empresa. Al 
realizar este tipo de publicaciones, generará interacción y comunicación con los 







 Es permanente y omnipresente 
El contenido que se crea en las campañas es un activo para las empresas. Es 
imprescindible ser dinámico en el internet. Lo que se necesita lograr es captemos 






1.2.1.1.3. Estrategias de Marketing digital 
- Marketing de contenidos 
Según Falcón (2012) define que es una herramienta que crea y 
distribuye contenido interesante y eficiente para atraer la atención del 
público objetivo y mantenerse en comunicación e interacción constante. El 
marketing de contenidos se considera como la parte interna de la 
mercadotecnia, debido a que se necesita entender lo que los clientes 
prefieren para brindarle una información de manera adecuada y oportuna. 
Es decir, se debe generar contenido valioso para los clientes potenciales y 
actuales buscando atraerlos hacia la empresa con la finalidad de 
conectarse con ellos.   
- Social media 
Según Vera (2012) define el social media como un conjunto de 
medios online donde permite interactuar e intercambiar contenidos entre 
un grupo o comunidad de individuos que están presentes en las redes 
sociales. 
Tipos de social media: 
 Facebook 
Facebook es una red social que conecta a las personas. Al crear 
una cuenta, entras al mundo digital donde te permite interactuar con tus 
amigos, familiares y socios de negocios. Las marcas han logrado estar 
presentes en esta red social y donde tienen que considerar el espíritu con 
el que inicio Facebook, siendo orientado a las vidas personales, es donde 
las empresas deben de estar conscientes y tener en cuenta de este fin, si 





Según Instagram (2016) define como una red social que permite 
intercambiar imágenes y videos de corta duración. Asimismo, se comparte 
de manera rápida e instantánea los contenidos de la vida de cada usuario 
con sus amigos, familiares, entre otros.  
Por otro lado, Celaya (2008) considera que Instagram es una 
aplicación para subir fotos o videos. Donde los usuarios, pueden compartir 
y aplicar efectos fotográficos como filtros, marcos, stickers, gifts para 
después publicar y obtener interacciones con su entorno social. 
 Twitter 
Twitter es una aplicación de página web gratuita similar a un blog y 
de mensajería instantánea. Es una manera rápida de comunicar y permite 
estar en contacto real con los usuarios y personas de interés mediante 
mensajes que se denominan Updates o Tweets a través de una pregunta: 
“¿Qué estás haciendo?” (Gómez y García, 2010) 
 YouTube 
Según Siri (2008) define a YouTube un sitio web mediante el cual el 
usuario después de registrar sus datos personales y crear una cuenta 
puede publicar contenidos digitales como videos audiovisuales sea de su 
autoría o no. La duración máxima de cada video es de 10 minutos y el 
tamaño no puede ser mayor de los 100mb y puede ser cargado a la internet 






- Posicionamiento SEO 
SEO es la abreviatura de Search Engine Optimization, permite la 
optimización en los motores de búsqueda. Esta herramienta digital cuenta 
con diversas estrategias cuyo fin consiste en obtener relevancia y generar 
volumen de tráfico en el sitio Web, blog, canal de YouTube, etc.  
(Hernández, Estrada y Soro 2018) 
 
 
1.2.1.2. Definición Posicionamiento: 
El posicionamiento es la idea que tiene el consumidor con la marca y 
como queda en el pensamiento del cliente. También, es la suma de atributos 
que caracteriza al producto y lo que se diferencia de la competencia. Además, 
son una serie de percepciones que aproximan a los obstáculos de las 
personas. (Ries y Trout ,2001). Es decir, el posicionamiento se conecta, no solo 
con el producto, sino a lo que realiza, para que el consumidor compre el 
producto. En cambio, para Kotler (2012) menciona que el posicionamiento es 
de crear una imagen reputacional de la empresa con el objetivo de ocupar un 
lugar diferente en la mente del público objetivo. También, el posicionamiento de 
marca tiene mayor importancia, cuando lo relacionan con la realidad del 
mercado. Por esta razón los competidores directos contribuyen a una variedad 
de marcas, donde dejan espacios para explotar a los segmentos 
adecuadamente. (Guevara, 2016). De todas estas definiciones, el 
posicionamiento significa tener un valor agregado que los diferencie de los 
competidores logrando captar a clientes nuevos y fidelizar a los actuales.  
1.2.1.2.1. Estrategias de Posicionamiento: 
Las estrategias del posicionamiento son una pieza muy 
importante para el marketing. 
 
 
    Según Chaupiulca (2016) en su tesis “Propuestas de Plan 
de Marketing Digital para mejorar el posicionamiento de la empresa de 
calzado María Fernanda de la ciudad de Trujillo, 2016 menciona que 
consta de 3 fases que son: Elegir las ventajas competitivas adecuadas, 
seleccionar una estrategia de posicionamiento general e Identificar las 
distintas ventajas competitivas sobre las que crear el posicionamiento 
  Entre estas ventajas se puede mencionar: 
 Diferenciación por sus servicios: Una organización empresarial puede 
diferenciarse mediante una respuesta rápida, cómoda y precisa.  
 Diferenciación según las personas: Esta es una de las diferencias más 
notables en las empresas cuando se observa la competitividad, contratando o 
especializando al personal frente a sus competidores.  
 Diferenciación según la imagen o marca:  La empresa puede otorgar al 
producto o servicio beneficios y ofertas que logren posicionarlos frente a la 
competencia logrando una imagen fuerte, distinta de creatividad, trabajo duro y 
constante. 
 
1.2.1.2.2. Tipos de posicionamiento: 
Según Kotler y Armstrong (2007) menciona los tipos de 
posicionamiento que existen: 
Posicionamiento por atributos específicos: Este tipo de 
posicionamiento se da cuando influye el tamaño, forma, precio, etc. 
- Posicionamiento por beneficio o necesidad: El usuario o cliente 
va en búsqueda de la necesidad que tiene que satisfacer de acuerdo a 
lo que requiera.  
- Posicionamiento por uso o aplicación: La manera en cómo y el 
tiempo que utiliza el producto. 
 
 
- Posicionamiento por competidor: El producto es diferente frente 
a la competencia y cuenta con un valor añadido que le hace distinto.  
- Posicionamiento por categoría de productos: El producto es el 
líder en la categoría y trata de mantener la mayor participación en el 
mercado.  
- Posicionamiento por calidad o precio: El producto se posiciona 
ofreciendo un mejor valor y brindando beneficios a un precio accesible.  
1.2.1.2.3. Proceso de posicionamiento:  
Según Kotler y Armstrong (2007) identifican el proceso a seguir 
para buscar un posicionamiento favorable: 
- Establecer el atributo que se desea resaltar en el producto 
- Determinar la posición del atributo frente a los productos de los 
competidores 
- Elegir una estrategia tomando en cuenta las ventajas competitivas. 
- Mediante la publicidad, difundir y comunicar al mercado el 
























1.3. Justificación de la Investigación  
El estudio realizado muestra deficiencias en la captación y atracción del cliente 
externo, es de suma importancia tener conocimiento la cantidad y el tipo de estudiante 
que acoge la UTP, las teorías expuestas anteriormente nos clasifican en una posición 
frente a este problema competitivo, puesto, que no se presenta solo a nivel local, sino 
que existe problemas similares a nivel nacional, internacional. Al aplicar una encuesta 
de 20 preguntas a los alumnos de 4°to y 5 °to de secundaria de los colegios del 
distrito de San Miguel, se muestran resultados poco favorables para la UTP de lo 
investigado, la misma que parte de la insuficiente difusión de medios, al público 
objetivo que se les brinda por medios digitales, al no utilizar las estrategias óptimas de 
técnicas digitales en los colegios, limita la captación de alumnos.  
 
1.3.1. Criterios de a Justificación: 
 
 
1.3.1.1. Justificación teórica:  
  Ante la problemática existente del inadecuado manejo de estrategias 
de marketing digital, en el posicionamiento de marca de la Universidad 
Tecnológica del Perú en colegios del distrito de San Miguel, teniendo en 
cuenta que hay poca confianza y fiabilidad, la falta de interacción con los 
especialistas y docentes de las instituciones educativas. Las variables 
presentadas en el marco teórico exponen un detalle de las nociones a 
explicar en el trabajo.  
 
1.3.1.2. Justificación Metodológica:  
Al aplicar los métodos cuantitativos y cualitativos se refuerza la base 
científica aplicada, es de conocimiento que muchas investigaciones 
realizadas en esos métodos corresponden más en esencia a estudios socio – 
comunitarios y estadísticos, pero en el contexto del marketing responde de 
 
 
manera eficaz, al hallar datos significativos. Cabe mencionar que los 
resultados de esta investigación al utilizar dichos métodos fueron realizados 
por el programa de SST, para poder tener un conglomerado de los datos de 
las encuestas a desarrollar. Dicha metodología será utilizada para su eficacia, 
simplicidad, y reutilización de la información usada.  
 
1.3.1.3. Justificación práctica:  
Su justificación práctica responde en permitir a la Universidad 
Tecnológica del Perú reconocer las causas por las cuales la inversión en 
publicidad directa no genera resultados, además de relevar porque la 
universidad no llega a realizar alianzas estratégicas con los colegios 
emblemáticos. No obstante, el aporte irá más allá, brindando a la Universidad 
Tecnológica del Perú la estructura necesaria para que logre una publicidad 
eficiente y eficaz. Teniendo como punto importante el papel que juega la 
universidad con los colegios y que beneficios les brinda, para que tengan el 
prestigio adecuado.  
 
1.3.1.4. Justificación de conveniencia: 
La interacción que debe tener la Universidad con el colegio, para 
realizar lazos estratégicos y tener convenios específicos para lograr tener un 
porcentaje de ingresantes por cada año de cada colegio. Y evaluar cómo 
llegar a más estudiantes. Este estudio delimita poder conocer la población y 
muestra a través de sus gustos y preferencias por instituciones educativas 






1.4.  Planteamiento del problema 
El marketing ha evolucionado y en ese ínterin, a un nuevo paradigma 
emergente digital, para poder establecer conexión entre el usuario y la marca, 
teniendo que desafiar a un cliente exigente como nunca antes lo ha estado. Se 
busca establecer relaciones con la marca, que le generen una costumbre positiva y 
le brinden valor agregado.  (Aguilera, Baños y Ramírez, 2016). Esta revolución digital 
se ha convertido en una dependencia en la vida de los consumidores utilizando 
medios digitales. Según Loayza, (2018) comenta que 38 universidades europeas y 
sudamericanos reivindicaron las necesidades de implantar nuevas  dinámicas 
tecnológicas en la gestión universitaria, teniendo como sustento al estudio realizado 
por Educause, agrupando las 10 principales estrategias y tendencias tecnológicos 
más impactantes para las instituciones de educación superior, para llegar a evaluar 
el logro al incorporar dispositivos móviles en las enseñanzas de aprendizaje, como 
también, análisis predictivos para el éxito del estudiante. 
Se analiza un contexto relevante es este nuevo escenario del marketing digital, que 
busca que el consumer engagement desempeñe un papel importante en la toma de 
decisión del usuario postmoderno, para lograr medir que tanto positivo o 
negativamente está posicionando nuestra marca al cliente. (Gambetti y Graffigna, 
2010).  Tal como, lo mencionan Aguilera et al. (2016), con llevan a nuevas formas de 
llegar analizar el público objetivo, puesto que las estrategias y herramientas 
tradicionales van perdiendo eficacia y eficiencia. Hoy en día y debido al desarrollo 
constante en las innovaciones y el progreso científico, países de América Latina y en 
particular México, también se enfrentan al enorme reto de los cambios económicos, 
sociales y políticos, sino también en el aspecto educativo. Por ello, el autor Duarte 
(2007), informa que la finalidad de las universidades, no es estar en la red, sino 
cómo estar presente en la red, siendo una decisión, donde la aplicación de la 
estrategia institucional logró su posicionamiento, compitiendo con mucha intensidad 
en la búsqueda de quedar en la mente del estudiante y la intercomunicación. Desde 
 
 
años remotos, el Perú viene experimentando un incremento de demanda de 
educación superior, así como universidades e institutos creados. Logrando un 
alcance de diversos factores que hacen que los adolescentes una vez terminados 
estudios básicos, postulen a universidades y continúen sus estudios superiores.  
También, menciona el autor Levis (2004), que actualmente las instituciones 
educativas no cumplen en el total con lo prometido, por cuanto desconocen de las 
técnicas u estrategias de marketing digital adecuada para los objetivos a realizar o 
simplemente no les interesa y creen que no es aplicable a su organización. Según 
Malca (2017) afirma que la universidad de Lambayeque, carece de posicionamiento 
en su público objetivo, por tal motivo se debe realizar estrategias inmediatas, para 
lograr ser competitivo ante las otras universidades que ya cuentan con un 
posicionamiento alto. Así mismo, Celaya (2011) comenta que los medios digitales 
usados a nivel nacional son portales donde las personas pueden intercambiar todo 
tipo de información usando las redes sociales las cuales la divide en 3 grupos son 
las redes profesionales, LinkedIn y Viadeo. Según Weinberger (2015), directora de 
Emprender UP de la universidad del Pacifico, señalo que los jóvenes de esta etapa 
son llamados la generación del clic, quienes quieren todo lo más rápido posible y 
que todo sea con clic, perdiendo la capacidad de análisis, investigación, y menciona 
que se debe de trabajar desde los colegios, agregando que la labor principal, para 
que un alumno tenga conocimiento de que universidades elegir, viene enlazado con 
los docentes de colegios quienes son los que motivan, tienen energía, y vitalidad, 
por ello la menciona que se debe de afianzar desde el colegio. Ante este panorama, 
la investigación se centrará en suministrar alternativas de estrategias de marketing 
digital, que influyan en el posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica 





1.4.1 Problema General     
¿De qué manera se relaciona las estrategias de marketing digital y el 
posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica del Perú en los 
colegios privados del distrito de San Miguel?  
 
1.4.2 Problemas Específicos 
 ¿En qué medida se relaciona el marketing de contenidos y el 
posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica del Perú en los 
colegios privados del distrito de San Miguel?  
 
  ¿Cuál es la relación del social media y el posicionamiento de marca de la 
Universidad Tecnológica del Perú en los colegios privados del distrito de 
San Miguel? 
 
 ¿De qué manera se relaciona el posicionamiento SEO y el 
posicionamiento marca de la Universidad Tecnológica del Perú en los 
colegios privados del distrito de San Miguel? 
 
1.5. Objetivos      
1.5.1 Objetivo General      
 
 Determinar la relación entre las estrategias de marketing digital 
y el posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica 





1.5.2 Objetivos Específicos 
 
 Determinar la relación entre el marketing de contenido y el 
posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica del Perú 
en los colegios privados del distrito de San Miguel. 
 Analizar la relación entre el social media y el posicionamiento de 
marca de la Universidad Tecnológica del Perú en los colegios 
privados del distrito de San Miguel. 
 Determinar la relación entre el posicionamiento SEO y el 
posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica del Perú 
en los colegios privados del distrito de San Miguel.
 
1.6. Hipótesis   
1.6.1. Hipótesis general 
 
Ho: No existe una relación positiva y significativa entre la estrategia de marketing 
digital y el posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica del Perú en los colegios 
privados del distrito de San Miguel. 
H1: Existe una relación positiva y significativa entre la estrategia de marketing digital 
y el posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica del Perú en los colegios 
privados del distrito de San Miguel. 
1.6.2. Hipótesis específica 1 
 
Ho: No existe una relación positiva y significativa entre las dimensiones de la variable 
Estrategia de marketing digital y la variable Posicionamiento de marca de la Universidad 
Tecnológica del Perú en los colegios privados del distrito de San Miguel. 
H1: Existe una relación positiva y significativa entre las dimensiones de la variable 
Estrategia de marketing digital y la variable Posicionamiento de marca de la Universidad 




1.6.3. Hipótesis específica 2 
 
Ho: No existe una relación positiva y significativa entre la variable Estrategia de 
marketing digital y las dimensiones de la variable Posicionamiento de marca de la Universidad 
Tecnológica del Perú en los colegios privados del distrito de San Miguel. 
H1: Existe una relación positiva y significativa entre la variable Estrategia de marketing 
digital y las dimensiones de la variable Posicionamiento de marca de la Universidad 
Tecnológica del Perú en los colegios privados del distrito de San Miguel. 
 
 
1.7. Alcances y Limitaciones       
 
1.6.1 Alcances      
1. El presente estudio explorará el posicionamiento de marca de los estudiantes de 
4° to y 5° to de secundaria con el fin de postular a la universidad Tecnológica del 
Perú. 
2. La investigación abarca únicamente en los colegios privados que se posicionan 
entre los 6 primeros lugares en nivel académico y que cuenten con el nivel 
secundario.  
3. La presente investigación elaborará propuestas de estrategias de Marketing 
Digital para el posicionamiento de marca en los colegios para la postulación en la 




1. La falta de alianzas estratégicas entre los colegios privados con la universidad y 
la Universidad Tecnológica del Perú. 
2. El periodo de tiempo de recolección de la información comprende un 1 mes y 
medio de duración a partir del mes de noviembre 2019, lo cual consideramos que 
fue un tiempo reducido.  
 
 
3. Nos encontramos con la dificultad de la presente investigación para poder 
organizar y concretar las citas de las entrevistas con los padres de los estudiantes 








CAPÍTULO II: MÉTODO 
Con la finalidad de alcanzar los objetivos previamente establecidos, se 
logrará determinar el enfoque, alcance, diseño y el tamaño de la muestra con la 
que se trabajará y las fases que se desarrolló. Para lograr lo establecido se 
tomará en cuenta el marco teórico de nuestro Estado de Cuestión abordado en 
la investigación. Logrando seleccionar con concordancia según nuestras 
necesidades y objetivos planteados.  
2.1. Tipo de Investigación 
El estudio continuo, tiene enfoque cuantitativo, porque se debe 
determinar ciertos aspectos de preferencia de los estudiantes en el 
posicionamiento SEO, medir la influencia del marketing de contenido y el grado 
de reconocimiento de las marcas por el social media. Teniendo como motor la 
idea de investigación de conceptualización de Hernández, Fernández, y 
Baptista (2014), ellos mencionan, que es un proceso que recolecta, analiza y 
vincula datos cuantitativos y cualitativos en un solo estudio o una serie de 
investigaciones para poder responder a un planteamiento. Considerando las 
características de ambos enfoques, por una parte, el enfoque cuantitativo, al 
utilizar la recolección y el análisis de datos para contestar preguntas de 
investigación previamente y al confiar en la medición numérica, el conteo y la 
estadística para establecer con exactitud patrones de comportamiento en una 
población, y también la entrevista de los especialistas del posicionamiento y 





2.2. Población y Muestra de Estudio       
2.2.1 Población   
Para este trabajo de investigación se consideró a los estudiantes del 4°to y 
5° to de secundaria del grado de nivel secundario de colegios Privados del distrito 
de San Miguel quienes son un total de 8733 alumnos.  
 
Tabla 1: Información de cantidad de alumnos de colegios privados en el distrito de San 
Miguel 
Fuente: extraído de Google MINEDU – Censo educativo 
 
2.2.2 Muestra de estudio      
  
   Para determinar el tamaño de la muestra de estudiantes, se utilizó la siguiente 







n = tamaño de la muestra necesaria 
Z = Nivel de confianza = 90% = 1.64 
p = Grado de aceptación: 0.5 
q = Grado de no aceptación = 1-p = 0.5 
E = Margen de error = 0.05 




Aplicando la fórmula: n = 260.95 
  
Muestra: n = 261 estudiantes 
 
 
2.2.3 Criterios de inclusión y exclusión de la muestra  
 
Criterios de exclusión: 
 
 Los alumnos que no sean del nivel secundario 
 Sean menores de 15 años de edad 
 Alumnos que no pertenezcan a los colegios Privados del distrito de 
San Miguel. 
 
Criterios de Inclusión:  
 Estudiantes que pertenezcan a colegios privados del distrito de San 
Miguel.  
 Alumnos cursando el 4°to y 5°to año de secundaria. 
 Pertenecer a la edad entre los 15 a 17 años. 
 
 
2.3. Tipo de Muestreo.    
   Para la investigación de estudio se realizará el tipo de muestreo 
simple, en la cual se aplicará el muestreo aleatorio simple. El procedimiento 
empleado es el siguiente: 1) se asigna un número a cada individuo de la 
población 2) a través de algún medio mecánico (bolas dentro de una bolsa, 
tablas de números aleatorios, números aleatorios generados con una 
calculadora u ordenador, etc.) se eligen tantos sujetos como sea necesario 
para completar. El tamaño de muestra requerido. Este procedimiento, atractivo 
por su simpleza, tiene poca o nula utilidad práctica cuando la población que 
estamos manejando es muy grande.  
                                           
 
 
2.4. Variables de Estudio       
 
V1.- Estrategia de marketing digital (Causa – Variable independiente 
controlada) 
Dimensiones 
1.- Marketing de contenidos  
2.- Social Media Marketing 
3.- Posicionamiento SEO 
 
V2.- Posicionamiento (Efecto – Variable dependiente) 
Dimensiones 
1.- Servicios   




                                                   
2.5. Técnicas e Instrumentos de recolección de datos  
2.5.1. Reseña del instrumento     
 
2.5.1.1. Instrumento 1:  
 
Cuestionario, para evaluar la dimensión de marketing de contenidos, 
redes sociales, posicionamiento SEO, servicios, imagen e infraestructura en los 
estudiantes de 4°to y 5°to de secundaria en los colegios privados del distrito de 
San Miguel. Dependiendo de las características de la investigación el 
instrumento seleccionado fue una Escala Likert de posicionamiento del 
estudiante. Según Alvarado y Blanco (2005) menciona que es una herramienta 
que permite medir las actitudes del usuario, además es útil emplearla para saber 
la intensidad de los sentimientos del encuestado hacia la pregunta propuesto, 
teniendo ya una escala fijada y estructurada por ambos extremos desde 
 
 
favorable hasta desfavorable. Y con punto neutral al medio, organizados por 
ítems. 
 
2.5.1.2. Instrumento 2:  
Entrevista, siendo realizada a un especialista en estrategias de 
marketing digital en la aplicación de los institutos de educación superior. Y a otro 
especialista correspondiente a la variable de posicionamiento de marca en 
instituciones educativas. El instrumento a desarrollar es una entrevista semi- 
estructurada con guion de preguntas abiertas a un especialista de estrategias de 
marketing digital en el sector digital. Según Monje (2011) menciona que es una 
herramienta flexible y abierta se caracteriza por ser profunda, ordenada y cuyo 
objetivo es captar la percepción del entrevistado, sin tener que influir en sus 
respuestas, el entrevistado y entrevistador, entablen un diálogo que permita 
conocer a profundidad las percepciones y conocimientos del actor frente a un 
entorno, realidad o problema donde el entrevistado brinde su visión frente a las 
temáticas planteadas sin necesidad que existan apoyos o soportes estadísticos 






2.5.2.1. Técnica 1: Encuesta 
 
Para ello se debe identificar qué tipo de variable se analizará, al momento 
que se realiza la encuesta, tenido como punto importante para conocer la 
dimensión de marketing de contenidos, redes sociales, posicionamiento SEO, 
servicios, imagen e infraestructura en los estudiantes de 4°to y 5°to de secundaria 
en los colegios privados del distrito de San Miguel. La encuesta es una técnica 
que persigue en investigar la opinión que tiene un sector de la población, sobre 
determinado problema, para que permita estructurar y cuantificar los resultados 
de la muestra que se quiere investigar. (Espinal, Hurtado, & Kuznik, 2010).   
 
 
2.5.2.2. Técnica 2: Entrevista 
 
Para Bampton y Cowton (2002) define a la entrevista una conversación, 
donde se pregunta y se escucha las respuestas, para la obtener información del 
entrevistado de forma directa, también es una conversación formal que tiene como 
intención de fijarse objetivos, por eso cuenta como técnica de recogida de datos, 
está fuertemente influenciada por las características personales del entrevistador. 















2.5.3. Matriz de mapeo de la encuesta       
 
 
MAPEO DE LA ENCUESTA: TITULO: “PROPUESTAS DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA UNIVERSIDAD TECNOLÓGICA 
DEL PERÚ EN LOS COLEGIOS PRIVADOS DEL DISTRITO DE SAN MIGUEL” 
VARIABLE 
PREGUNTAS DE LA 
ENCUESTA 
  RELACIÓN CON OBJETIVOS 





Determinar la relación entre 
las estrategias de marketing 
digital y el posicionamiento 
de marca de la Universidad 
Tecnológica del Perú en los 
colegios privados del distrito 
de San Miguel 
 
OBJETIVO ESPECÍFICO 1 
: Determinar la relación entre el 
marketing de contenido y el 
posicionamiento de marca de la 
Universidad Tecnológica del 
Perú en los colegios privados 
del distrito de San Miguel. 
  
OBJETIVO ESPECÍFICO 2:  
Analizar a relación entre el 
social media y el 
posicionamiento de marca 
de la Universidad 
Tecnológica del Perú en los 
colegios privados del 
distrito de San Miguel. 
OBJETIVO ESPECÍFICO 3: 
Determinar la relación entre el 
posicionamiento SEO y el 
posicionamiento de marca de la 
Universidad Tecnológica del 
Perú en los colegios privados 
del distrito de San Miguel. 
 
PREGUNTA 1 
¿Conoce la Universidad 
Tecnológica del Perú? 
X         
DIMENSIÓN 1 Marketing de Contenido   X       
INDICADOR 1 
Percepción de contenidos 
digitales  
  X X     
PREGUNTA 1 
¿Para usted, la publicidad y 
promoción digital de la UTP es 
atractiva?               




¿Está de acuerdo que la 
publicidad digital aporta para 
la elección de una UTP? 
X X X     
INDICADOR 2 Generación de Leads    X X     
PREGUNTA 1 
¿Estaría de acuerdo en decir 
que los contenidos digitales 
que la UTP difunde en los 
medios digitales le generan un 
interés? 
X X X     
DIMENSIÓN 2 Social Media Marketing   X       
INDICADOR 1 
Usuarios alcanzados promedio 
por publicación 
  X   X   
PREGUNTA 1 
¿Las publicaciones virales de 
las instituciones inciden en tu 
postulación en la UTP?  
X X   X   
PREGUNTA 2 
¿La frecuencia de contenidos 
digitales de la UTP logran el 
reconocimiento de la marca? 
X X   X   
INDICADOR 2  Interacción    X   X   
PREGUNTA 1 
¿Las publicaciones en las 
redes sociales de la UTP 
permite interactuar entre los 
usuarios? 
X X   X   
PREGUNTA 2 
¿Las respuestas inmediatas 
de las plataformas de la UTP 
con respecto a tus dudas y/o 
consultas son efectivas? 
X X   X   
DIMENSIÓN 3 Posicionamiento SEO   X       
 
 
INDICADOR 1 Índice de visibilidad    X     X 
PREGUNTA 2 
¿La página web de la UTP 
tiene presencia en los medios 
digitales?  
X X     X 
PREGUNTA 3 
¿Le es fácil navegar por la 
página web de la UTP?  
X X     X 
VARIABLE Posicionamiento (V.D) CERRADA X       
DIMENSIÓN 1 Servicios    X       
INDICADOR 1 Actividades complementarias   X X     
PREGUNTA 1 
¿Considera usted que las 
actividades complementarias 
como deporte, olimpiada y arte 
añaden un valor agregado en 
la vida universitaria?  
  X X     
PREGUNTA 2 
¿Los programas de titulación, 
intercambios internacionales, 
becas de posgrado de la UTP 
son beneficios atractivos para 
captar estudiantes? 
  X X     
INDICADOR 2 Asesorías   X X     
PREGUNTA 1 
¿Está de acuerdo que las 
asesorías personalizadas 
ayudan a fortalecer tus 
conocimientos? 
  X X     
PREGUNTA 2 
¿Considera usted que las 
asesorías virtuales son un 
buen soporte durante tu vida 
estudiantil?  
  X X     
 
 
DIMENSIÓN 2 Imagen    X       
INDICADOR 1 Prestigio educativo   X     X 
PREGUNTA 1 
¿Considera usted que la UTP 
se caracteriza por su prestigio 
y trayectoria frente a otras 
instituciones? 
  X     X 
PREGUNTA 2 
¿La plana docente de la UTP 
se distingue ante otras 
instituciones? 
  X     X 
INDICADOR 2 Experiencia de sus egresados   X     X 
PREGUNTA 1 
¿Cree usted que le promedio 
salarial de los egresados de la 
UTP es alta?  
  X     X 
PREGUNTA 2 
¿Considera usted que las 
oportunidades laborales de los 
egresados de la UTP influyen 
en la decisión de elegir la 
universidad? 
  X     X 
DIMENSIÓN 3 Infraestructura   X       
INDICADOR 1 Espacios innovadores    X   X   
PREGUNTA 1 
¿Considera usted que los 
espacios innovadores como 
cubículos personalizados, 
terrazas, salas de estudio 
contribuyen en el desarrollo de 
tus habilidades?  




  X   X   
 
 
PREGUNTA  2 
Mencionaría usted que la 
infraestructura tecnológica 
contribuye a la postulación de 
la UTP  
  X   X   





2.6. Técnicas Estadísticas de Análisis de Datos. 
2.6.1. Validez 
 
            Los datos obtenidos de la técnica de encuesta de tipo escala Likert 
fueron procesados en Excel 2016, para obtener los resultados del cuestionario 
realizado a los alumnos de 4° y 5° de secundaria de los colegios Privados de 
San Miguel para determinar lo correlación entre las variables estrategias de 
Marketing Digital y posicionamiento.  
También, se realizó la validación de juicio a dos expertos: 01 Mg. En 
Marketing y con especialización en el área Digital y 01 Licenciada en Biología 
con especialización en Coach, imagen institucional y Marketing.  
2.6.2. Confiabilidad 
 
La confiabilidad estadística se obtuvo con el alfa de Cronbach, las 
cuales se obtuvo como resultado en la primera variable que es Estrategia de 
marketing digital fue 0,796, lo cual indica que existe una aceptable confiabilidad 
y la segunda variable que es Posicionamiento fue 0,810, lo cual indica que 




2.7.1. Recolección y Procesamiento de Datos 
 
Los datos recolectados fueron obtenidos a través de los cuestionarios 
aplicados a los alumnos de 4° y 5° de secundaria de los colegios privados del 
distrito de San Miguel. Además, se tabulará para obtener los resultados para 
compararlo con los objetivos planteados.  
2.7.2. Estadística Descriptiva  
 
Los resultados se presentarán en cuadros y gráficos de barra, después 





CAPÍTULO III: PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 
 
Entrevista 1: Entrevista dirigida a la especialista en el área de marketing 
digital de la UTP. 
 
Nombre de la entrevistada: Johanna Bernuy – Licenciada en 
Comunicación y periodismo de la Universidad San Martín de Porres y 
con especialización en marketing de contenidos y redes sociales.  
1. ¿Cuáles son las estrategias de Marketing Digital aplicadas por la UTP con 
mayor frecuencia? 
A: Contamos con estrategias a nivel orgánico y pagado. El orgánico se 
enfoca a través del contenido y de qué manera conectan a la audiencia. Se 
necesita formar una comunidad interesada por el contenido difundido. Esto es 
clave para difundir contenidos en las redes sociales mediante las interacciones 
básicas como en Facebook existen las reacciones: like, me encanta, me 
entristece, etc. Pero ello, no demuestra que estés haciendo un bien las cosas. 
Existen tres tipos de niveles de interacciones: 
 Likes: no muestra que está aportando contenido  
 Comentarios: intercambios de ideas y opiniones con las personas  
 Shares: indica que tu contenido le ha gustado la persona y hace que 
sea parte de su perfil  
Lo ideal es lograr el segundo y tercer nivel de interacción. 
2. ¿Considera usted que el marketing Digital influye en el posicionamiento de 
marca de la UTP? ¿Por qué? 
A: Si, totalmente. Gran parte de las estrategias el equipo de marketing 
trabaja nivel online y offline una de las principales fuentes para marketing 
digital, es la página web para atraer leads y generar posicionamiento.  
 
 
3. ¿De qué manera el posicionamiento SEO influye en el posicionamiento de 
marca de la UTP y cuáles son los resultados obtenidos? 
A: Influye porque el posicionamiento de marca tiene que tener relación con 
el reconocimiento de la marca. El posicionamiento SEO tiene que ser relevante 
se necesita comprar keywords o palabras interesantes en tu página web para 
aparecer en Google. SEO significa buscar objetivos relacionados a la UTP y 
ayuda a que el usuario nos encuentre sin necesidad de colocar la marca, pero 
si mediante nuestras palabras claves de nuestra página web. De esta manera, 
genera buen aporte a gente que no conoce el producto y contamos con una 
oportunidad para poder mostrarnos digitalmente. 
4. ¿De qué manera considera que el marketing digital es beneficioso para la 
UTP? 
A: Marketing digital cuenta con estrategias de costos más barato y pueden 
traer mejores resultados en redes sociales. Una marca que no está presente en 
las redes está perdiendo terreno y oportunidades.  
El Marketing digital permite alcanzar metas y realizar mensajes 
personalizados a tu púbico objetivo. 
5. ¿Cuál es el objetivo principal que tiene el área de marketing digital para este 
año? 
A: Los objetivos se basan bastante a nivel de captación. Un objetivo es la 
generación de leads validos es decir que la persona este respondiendo tu 
anuncio sea calificada, que deje sus datos porque quiere que tenga interés y 
de mi público objetivo. Queremos reducir al máximo los leads inválidos y 
optimizar el presupuesto dado. 
6. ¿Han logrado alcanzar este objetivo a través de los medios digitales? 
A: Sí. Estamos trabajando en ello como te mencione hace unos instantes es 






7. ¿Cuál es la red social que genera mayor impacto en el público objetivo? 
A: La red social más empleada es Facebook, ya que tiene buen retorno con 
las promociones y publicaciones. Se logra obtener buenos resultados mediante 
las publicaciones realizadas con inversiones. 
8. ¿Cuáles son los obstáculos que encuentra en los medios digitales al realizar la 
publicidad? 
A: Los obstáculos que hemos encontrado es generar leads pero que sean 
certeros y veraces dirigirnos a nuestro púbico objetivo. 
9. ¿Qué tipo de contenido difunde la UTP en las plataformas virtuales? 
A: La UTP difunde contenido informativo, sobre talleres que ofrece, 
beneficios y también juegos para poder interactuar con la comunidad. 
10. ¿De qué manera miden la efectividad de los contenidos digitales? 
A: Se mide a través de nuestros resultados, evaluamos si la campaña ha 
sido efectiva, si hemos logrado alcanzar o no nuestro objetivo en caso no sea 
así evaluamos para no volver a cometer los mismos errores y ser más eficaces. 
 
Entrevista 2: Entrevista dirigida a la especialista en el área comercial de 
prospección de colegios de la UTP. 
 
Nombre de la entrevistada: Yenka Flores – Licenciada en Biología y con 
especialización en negocios, marketing, couch e imagen personal y 
corporativa. 
1. ¿Considera usted que las actividades extra curriculares llaman la atención de 
los estudiantes para la recomendación de la UTP? 
A: Si, por supuesto. Actualmente vida universitaria es un punto que no se 
tomaba en consideración hasta el año pasado. Los chicos hoy en día debido a 
 
 
los cambios climáticos y sensibilización se considera que la formación no sea 
solo aspecto académico si no deportivo y artístico habilidades blandas. 
2. ¿Cómo considera usted que tener actividades deportivas y tener descuentos 
por este medio logra un posicionamiento de UTP? 
A: Es importante darle un plus a las personas que realizan esfuerzos en el 
área académica y deportiva debido a sus promedios ponderados. El hecho de 
reconocer este logro les hace sentirse bien y realizado. 
3. ¿Podría mencionar cuales son los cursos o talleres que la UTP brinda a sus 
estudiantes y si son fuente de recomendación a sus amigos? 
A: Bueno en realidad hay cantidad de cursos depende que de tipo carrera, 
especialización puede ser virtual presencial y hasta los cursos de 
empleabilidad. Los cursos y talleres que tenemos en la UTP son increíble.   
4. ¿Cree usted que contar con asesorías personalizadas capta la atención de los 
estudiantes para posicionar en su mente? 
A: Si sobre todo cuando las asesorías personalizadas vienen de personas o 
gerentes que elaboran las mallas curriculares que están orientadas al mercado 
laboral. 
5. ¿Considera usted que el prestigio de la UTP es lo suficientemente superior 
frente a otras universidades? 
A: En cuanto a prestigio tecnológico nos los hemos ganado al pertenecer a 
un grupo económico. Estamos en crecimiento sostenible y a través de los 5 
años siguientes daremos que hablar nos faltan algunos cambios y estamos 
avanzando de a pocos. 
6. ¿Cómo considera usted el posicionamiento de la UTP en los estudiantes de los 
colegios? 
A: Bien posicionada, si hablamos de Lima centro está en crecimiento antes 
Pregrado alcanzaba el 35% de la meta de Lima y el resto era ingreso directo. 
Actualmente está el 51% el cambio viene en el área comercial, ya que es 
 
 
diferente invitarte de manera general a que vaya una persona en especial a los 
colegios para resolver tus dudas y brindarte mayor información.  
7. ¿De qué manera considera usted que las experiencias de los egresados de la 
UTP favorecen al posicionamiento de marca? 
A: En los últimos 8 meses se han difundido información en el área digital 
sobre las experiencias de los egresados y es importante para nosotros ver y 
medir los resultados. A través del área digital podemos hacer que miren como 
nuestros egresados están trabajando una empresa de una manera rápida y 
eficaz. 
8. ¿Que impactó cree usted que genera la experiencia de los egresados en la 
toma de decisión de elegir una universidad? 
A: Actualmente mucho, no es fácil elegir la universidad. La pregunta que se 
realizan los papas y los alumnos: ¿cuánto voy a ganar?, se valoriza de acuerdo 
a la universidad. Se necesita contar con carreras que necesita el mercado y de 
acuerdo a la satisfacción y expectativas.  
9. ¿Cuáles son los espacios innovadores que la UTP brinda a sus estudiantes 
para su formación profesional? 
A: Posibilidad de poder brindarle espacios, plataformas virtuales, acceso de 
búsqueda internacional. 
10. ¿Cuáles son los beneficios tecnológicos que ofrecen a los futuros estudiantes 
de la UTP? 
A: Los 400 laboratorios. Es increíble mencionar que hace 2 años eran 60 
laboratorios al día de hoy son 400 laboratorios y simuladores en mecatrónica, 













Tabulaciones de Encuestas con resultados: 
 
En este capítulo se dará a conocer los detalles del análisis de interpretado que han 
sido encontrados en la investigación mediante los gráficos. 
Detallaremos los resultados generales obtenidos en las encuestas a los estudiantes 
de cuarto y quinto de secundaria en el distrito de San Miguel.  
TABLA 1 
 
Tabla 1: Encuestada según el conocimiento de la Universidad Tecnológica del Perú en 
los estudiantes   
 
 

















                                                                                            Fuente: elaboración propia 
   Figura 1:  En la presente figura, se obtuvo que el 84 % de los 
estudiantes de 4° y 5° de secundaria conocen la Universidad Tecnológica del 
Perú., por el lado contrario, se tuvo que un 16% tienen desconocimiento de la 
marca; lo cual implica el posible conocimiento de la marca. Se concluye que los 
estudiantes conocen la UTP.  
 
  CONOCIMIENTO DE LA UNIVERSIDAD  PORCENTAJE 
     a)  Si 261 84% 
b)  No 48 16% 
Total 309 100% 
261
4884% 16%




































Totalmente desacuerdo 15 5,7 5,7 5,7 
En desacuerdo 27 10,3 10,3 16,1 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
74 28,4 28,4 44,4 
De acuerdo 101 38,7 38,7 83,1 
Totalmente de acuerdo 44 16,9 16,9 100,0 
Total 261 100,0 100,0  
 
                                                                                            Fuente: elaboración propia 
 
 
      Figura 2:  En la presente figura, se observa que el 5.7 % de los estudiantes 
de 4° y 5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 10.3 %, mencionan 
que están en desacuerdo, un 28.4 % responden que ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo, 38.7% está de acuerdo, y por último es de 16.9 % quienes están 
totalmente de acuerdo. Por lo tanto, explicando lo detallado se deduce, que una 






¿Está de acuerdo que la publicidad digital y buenos comentarios de la marca UTP aporta para la elección 












Totalmente desacuerdo 5 1,9 1,9 1,9 
En desacuerdo 6 2,3 2,3 4,2 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
63 24,1 24,1 28,4 
De acuerdo 124 47,5 47,5 75,9 
Totalmente de acuerdo 63 24,1 24,1 100,0 




Fuente: elaboración propia 
 
 
     Figura 3:  En la presente figura, se observa que el 1.9% de los estudiantes de 4° y 
5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 2.3 %, mencionan que están en 
desacuerdo, un 24.1 % comentan que ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 47.5% está de 




¿Estaría de acuerdo en decir que los contenidos digitales que la UTP difunde en los medios digitales le 












Totalmente desacuerdo 1 0,4 0,4 0,4 
En desacuerdo 5 1,9 1,9 2,3 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
78 29,9 29,9 32,2 
De acuerdo 126 48,3 48,3 80,5 
Totalmente de acuerdo 51 19,5 19,5 100,0 




Fuente: elaboración propia 
 
 
      Figura 3:  En la presente figura, se observa que el 0.4 % de los estudiantes 
de 4° y 5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 1.9%, mencionan que 
están en desacuerdo, un 29.9 % comentan que ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 



















Totalmente desacuerdo 4 1,5 1,5 1,5 
En desacuerdo 10 3,8 3,8 5,4 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
70 26,8 26,8 32,2 
De acuerdo 125 47,9 47,9 80,1 
Totalmente de acuerdo 52 19,9 19,9 100,0 















Fuente: elaboración propia 
 
Figura 5:  En la presente figura, se observa que el 1.5% de los 
estudiantes de 4° y 5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 3.8. %, 
mencionan que están en desacuerdo, un 26.8% comentan que ni de acuerdo, 
ni en desacuerdo, 47.9% está de acuerdo, y por último es de 19.9% quienes 



















Totalmente desacuerdo 7 2,7 2,7 2,7 
En desacuerdo 17 6,5 6,5 9,2 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
71 27,2 27,2 36,4 
De acuerdo 114 43,7 43,7 80,1 
Totalmente de acuerdo 52 19,9 19,9 100,0 






























Figura 6:  En la presente figura, se observa que el 2.7 % de los 
estudiantes de 4° y 5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 6.5 %, 
mencionan que están en desacuerdo, un 27.2% comentan que ni de acuerdo, 
ni en desacuerdo, 43,7% está de acuerdo, y por último es de 19.9% quienes 




















Totalmente desacuerdo 12 4,6 4,6 4,6 
En desacuerdo 26 10,0 10,0 14,6 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
77 29,5 29,5 44,1 
De acuerdo 97 37,2 37,2 81,2 
Totalmente de acuerdo 49 18,8 18,8 100,0 
Total 261 100,0 100,0  
 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Figura 7:  En la presente figura, se observa que el 4.6 % de los 
estudiantes de 4° y 5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 10.0 %, 
mencionan que están en desacuerdo, un 29.5% comentan que ni de acuerdo, 
ni en desacuerdo, 37.2% está de acuerdo, y por último es dé % 18.8 quienes 






¿Las respuestas inmediatas de las redes sociales de la UTP son efectivas y responden de manera 












Totalmente desacuerdo 9 3,4 3,4 3,4 
En desacuerdo 33 12,6 12,6 16,1 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
102 39,1 39,1 55,2 
De acuerdo 91 34,9 34,9 90,0 
Totalmente de acuerdo 26 10,0 10,0 100,0 




Fuente: elaboración propia 
 
         Figura 8:  En la presente figura, se observa que el 3.4 % de los estudiantes 
de 4° y    5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 12.6 %, mencionan 
que están en desacuerdo, un 39.1 % comentan que ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo, 34.9% está de acuerdo, y por último es de 10% quienes están 


















Totalmente desacuerdo 7 2,7 2,7 2,7 
En desacuerdo 40 15,3 15,3 18,0 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
104 39,8 39,8 57,9 
De acuerdo 70 26,8 26,8 84,7 
Totalmente de acuerdo 40 15,3 15,3 100,0 
Total 261 100,0 100,0  
 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Figura 9:  En la presente figura, se observa que el 2.7% de los 
estudiantes de 4° y 5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 15.3 
%, mencionan que están en desacuerdo, un 39.8% comentan que ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo, 26.8% está de acuerdo, y por último es de 



















Totalmente desacuerdo 9 3,4 3,4 3,4 
En desacuerdo 35 13,4 13,4 16,9 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
87 33,3 33,3 50,2 
De acuerdo 100 38,3 38,3 88,5 
Totalmente de acuerdo 30 11,5 11,5 100,0 
Total 261 100,0 100,0  
 
 
Fuente: elaboración propia 
 
     Figura 10:  En la presente figura, se observa que el 3.4% de los estudiantes 
de 4° y 5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 13.4 %, mencionan 
que están en desacuerdo, un 33.3% comentan que ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo, 38,3% está de acuerdo, y por último es de 11.5% quienes están 


















Totalmente desacuerdo 1 0,4 0,4 0,4 
En desacuerdo 2 0,8 0,8 1,1 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
51 19,5 19,5 20,7 
De acuerdo 144 55,2 55,2 75,9 
Totalmente de acuerdo 63 24,1 24,1 100,0 




Fuente: elaboración propia 
 
     Figura 11:  En la presente figura, se observa que el 0.4% de los estudiantes 
de 4° y 5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 0.8 %, mencionan 
que están en desacuerdo, un 19.5% comentan que ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo, 55.2% está de acuerdo, y por último es de 24.1% quienes están 



















Totalmente desacuerdo 5 1,9 1,9 1,9 
En desacuerdo 11 4,2 4,2 6,1 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
62 23,8 23,8 29,9 
De acuerdo 138 52,9 52,9 82,8 
Totalmente de acuerdo 45 17,2 17,2 100,0 




Fuente: elaboración propia 
 
      Figura 11:  En la presente figura, se observa que el 1.9% de los estudiantes 
de 4° y 5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 4.2%, mencionan que 
están en desacuerdo, un 23.8% comentan que ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo, 52.9% está de acuerdo, y por último es de 17,2% quienes están 


















Totalmente desacuerdo 3 1,1 1,1 1,1 
En desacuerdo 16 6,1 6,1 7,3 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
47 18,0 18,0 25,3 
De acuerdo 109 41,8 41,8 67,0 
Totalmente de acuerdo 86 33,0 33,0 100,0 




Fuente: elaboración propia 
 
      Figura 13:  En la presente figura, se observa que el 1.1% de los estudiantes de 
4° y 5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 6.1%, mencionan que están 
en desacuerdo, un 18% comentan que ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 41.8% está 













Fuente: elaboración propia 
 
      Figura 14:  En la presente figura, se observa que el 0.8% de los 
estudiantes de 4° y 5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 1.5 %, 
mencionan que están en desacuerdo, 32.6% comentan que ni de acuerdo, ni 
en desacuerdo, 39.1% está de acuerdo, y por último es de 26.1% quienes 
están totalmente de acuerdo. 













Totalmente desacuerdo 2 0,8 0,8 0,8 
En desacuerdo 4 1,5 1,5 2,3 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
85 32,6 32,6 34,9 
De acuerdo 102 39,1 39,1 73,9 
Totalmente de acuerdo 68 26,1 26,1 100,0 
Total 261 100,0 100,0  
 
 
 TABLA 15 












Totalmente desacuerdo 7 2,7 2,7 2,7 
En desacuerdo 38 14,6 14,6 17,2 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
75 28,7 28,7 46,0 
De acuerdo 109 41,8 41,8 87,7 
Totalmente de acuerdo 32 12,3 12,3 100,0 





Fuente: elaboración propia 
 
       Figura 15:  En la presente figura, se observa que el 2.7% de los estudiantes 
de 4° y 5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 14.6%, mencionan que 
están en desacuerdo, un 28.7% comentan que ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 






 TABLA 16 
 













Totalmente desacuerdo 17 6,5 6,5 6,5 
En desacuerdo 43 16,5 16,5 23,0 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
100 38,3 38,3 61,3 
De acuerdo 65 24,9 24,9 86,2 
Totalmente de acuerdo 36 13,8 13,8 100,0 
Total 261 100,0 100,0  
 
 
Fuente: elaboración propia 
 
      Figura 16:  En la presente figura, se observa que el 6.5% de los estudiantes 
de 4° y 5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 16.5 %, mencionan 
que están en desacuerdo, un 38.3 % comentan que ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo, 24.9% está de acuerdo, y por último es de 13.8% quienes están 



















Totalmente desacuerdo 5 1,9 1,9 1,9 
En desacuerdo 27 10,3 10,3 12,3 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
85 32,6 32,6 44,8 
De acuerdo 101 38,7 38,7 83,5 
Totalmente de acuerdo 43 16,5 16,5 100,0 





Fuente: elaboración propia 
 
 
      Figura 17:  En la presente figura, se observa que el 1.9% de los estudiantes 
de 4° y 5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 10.3 %, mencionan 
que están en desacuerdo, un 32.6 % comentan que ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo, 38.7% está de acuerdo, y por último es de 16.5% quienes están 






¿Considera usted que las oportunidades laborales de los egresados de la UTP influyen en la decisión de 












Totalmente desacuerdo 8 3,1 3,1 3,1 
En desacuerdo 30 11,5 11,5 14,6 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
85 32,6 32,6 47,1 
De acuerdo 95 36,4 36,4 83,5 
Totalmente de acuerdo 43 16,5 16,5 100,0 




Fuente: elaboración propia 
 
 
     Figura 18:  En la presente figura, se observa que el 3.1% de los estudiantes de 
4° y 5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 11.5%, mencionan que 
están en desacuerdo, un 32.6% comentan que ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 




















Totalmente desacuerdo 7 2,7 2,7 2,7 
En desacuerdo 27 10,3 10,3 13,0 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
103 39,5 39,5 52,5 
De acuerdo 89 34,1 34,1 86,6 
Totalmente de acuerdo 35 13,4 13,4 100,0 
Total 261 100,0 100,0  
 
 
Fuente: elaboración propia 
 
      Figura 19:  En la presente figura, se observa que el 2.7% de los estudiantes 
de 4° y 5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 10.3 %, mencionan 
que están en desacuerdo, un 39.5 % comentan que ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo, 34.1 % está de acuerdo, y por último es de 13.4 % quienes están 






















Totalmente desacuerdo 12 4,6 4,6 4,6 
En desacuerdo 38 14,6 14,6 19,2 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
61 23,4 23,4 42,5 
De acuerdo 104 39,8 39,8 82,4 
Totalmente de acuerdo 46 17,6 17,6 100,0 




Fuente: elaboración propia 
 
      Figura 20:  En la presente figura se observa que el 4.6% de los estudiantes 
de 4° y 5° de secundaria están totalmente desacuerdo, el 14.6 %, mencionan 
que están en desacuerdo, un 23.4 % comentan que ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo, 39.8% está de acuerdo, y por último es de 17.6% quienes están 




CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN DE RESULTADO 
4.1. Análisis por hipótesis: 
 
Pruebas de normalidad 
Hipótesis de la prueba de normalidad 
Ho: Existe normalidad en la distribución de datos analizada. 
H1: No existe normalidad en la distribución de datos analizada. 
Nivel de significancia  
0,05 
Regla de decisión 
Si el valor de la significancia bilateral (Sig.) resulta menos que el nivel de significancia 
se rechaza la hipótesis nula. De lo contrario, no se rechaza la hipótesis nula. 
 
Tabla. Pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnov 
 
Kolmogorov-Smirnova 
Estadístico gl Sig. 
Variable: Estrategia de marketing digital 0,109 261 0,000 
Dimensión 1: Marketing de contenidos 0,163 261 0,000 
Dimensión 2: Social Media Marketing 0,142 261 0,000 
Dimensión 3: Posicionamiento SEO 0,162 261 0,000 
Variable: Posicionamiento 0,100 261 0,000 
Dimensión: Servicios 0,159 261 0,000 
Dimensión: Imagen 0,109 261 0,000 
Dimensión: Infraestructura 0,155 261 0,000 





Los resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnov indicaron significancias inferiores 
al nivel de significancia de 0,05, lo cual quiere decir que se rechaza la hipótesis nula y 
se debe inferir que no existe normalidad en las distribuciones de datos analizadas. 
 
Hipótesis general 
Ho: No existe una relación positiva y significativa entre la estrategia de marketing 
digital y el posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica del Perú en los 
colegios privados del distrito de San Miguel. 
H1: Existe una relación positiva y significativa entre la estrategia de marketing digital y 
el posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica del Perú en los colegios 
privados del distrito de San Miguel. 




Regla de decisión 
Si el valor de la significancia bilateral (Sig.) resulta menos que el nivel de significancia 
se rechaza la hipótesis nula. De lo contrario, no se rechaza la hipótesis nula. 
 
















Sig. (bilateral) . 0,000 
N 261 261 






Producto de la prueba de Spearman resultó el valor de significancia de 0,000, lo cual 
es menor que el nivel de significancia de 0,05, por lo cual se interpreta que existe una 
relación positiva y significativa entre la estrategia de marketing digital y el 
posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica del Perú en los colegios 
privados del distrito de San Miguel. Por otro lado, el coeficiente de correlación indicó 
un valor de 0,648, lo cual indica que la relación hallada es moderada. 
 
Hipótesis específica 1 
Ho: No existe una relación positiva y significativa entre las dimensiones de la variable 
Estrategia de marketing digital y la variable Posicionamiento de marca de la 
Universidad Tecnológica del Perú en los colegios privados del distrito de San Miguel. 
H1: Existe una relación positiva y significativa entre las dimensiones de la variable 
Estrategia de marketing digital y la variable Posicionamiento de marca de la 
Universidad Tecnológica del Perú en los colegios privados del distrito de San Miguel. 
 
Nivel de significancia  
0,05 
 
Regla de decisión 
Si el valor de la significancia bilateral (Sig.) resulta menos que el nivel de significancia 








Tabla. Correlaciones entre las dimensiones de la variable Estrategia de marketing 

















0,495** 0,502** 0,439** 
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 




Producto de la prueba de Spearman el resultado de la significancia fueron valores 
menores que el nivel de significancia de 0,05, por lo cual se interpreta que existe una 
relación positiva y significativa entre las dimensiones de la variable Estrategia de 
marketing digital y la variable Posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica 
del Perú en los colegios privados del distrito de San Miguel. Por su parte, el coeficiente 
de correlación resultó valores que indican que las relaciones halladas son de 
intensidad moderada.  
 
Hipótesis específica 2 
Ho: No existe una relación positiva y significativa entre la variable Estrategia de 
marketing digital y las dimensiones de la variable Posicionamiento de marca de la 
Universidad Tecnológica del Perú en los colegios privados del distrito de San Miguel. 
 
 
H1: Existe una relación positiva y significativa entre la variable Estrategia de marketing 
digital y las dimensiones de la variable Posicionamiento de marca de la Universidad 
Tecnológica del Perú en los colegios privados del distrito de San Miguel. 
 
Nivel de significancia  
0,05 
 
Regla de decisión 
Si el valor de la significancia bilateral (Sig.) resulta menos que el nivel de significancia 
se rechaza la hipótesis nula. De lo contrario, no se rechaza la hipótesis nula. 
 
Tabla. Correlaciones entre la variable Estrategia de marketing digital y las dimensiones 
















0,457** 0,526** 0,364** 
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 




Producto de la prueba de Spearman el resultado de la significancia fueron valores 
menores que el nivel de significancia de 0,05, por lo cual se interpreta que existe una 
relación positiva y significativa entre la variable Estrategia de marketing digital y las 
dimensiones de la variable Posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica 
 
 
del Perú en los colegios privados del distrito de San Miguel. Por su parte, analizando 
los coeficientes de correlaciones se puede indicar que las relaciones halladas son de 
intensidad moderada, excepto la relación entre la variable Estrategia de marketing 
digital y la dimensión Infraestructura, la cual es baja.  
 
4.2. Análisis por objetivos: 
 
4.2.1. Objetivo General: 
 
El objetivo General determina la relación entre las estrategias de marketing digital y 
el posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica del Perú en los colegios 
privados del distrito de San Miguel, según las encuestas realizadas a los colegios de 
San Miguel, porque se analiza la frecuencia se puede mencionar que un 84 % de los 
alumnos tienen conocimiento de la universidad y se encuentra posicionada, mientras 
que un 16% que no conoce la universidad mencionada.  
4.2.2 Objetivos específicos 
 
El objetivo específico 1, determinar la relación entre el marketing de contenido y el 
posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica del Perú en los colegios 
privados del distrito de San Miguel se relacionan directamente porque se analiza la 
frecuencia de promoción y publicidad en redes sociales, además cumple con el 
objetivo planteado.  
El objetivo específico 2, Analizar la relación entre el social media y el 
posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica del Perú en los colegios 
privados del distrito de San Miguel se relacionan directamente porque se analiza la 
frecuencia de promoción y publicidad en redes sociales, además cumple con el 
objetivo planteado se encuentra con una relación equilibrada, ni de acuerdo, ni 
desacuerdo a las decisiones que se realizan en el transcurso de la vida universitaria. 
El objetivo específico 3, determinar la relación entre el posicionamiento SEO y el 
posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica del Perú en los colegios 
 
 
privados del distrito de San Miguel se relacionan directamente porque se analiza la 
visualización de los medios en las plataformas de página Web, y el uso de las palabras 
claves para poder encontrar con mayor facilidad. 




Para este trabajo de investigación la población seleccionada fueron los estudiantes 
del 4°to y 5° to de secundaria del grado de nivel secundario de colegios Privados del 
distrito de San Miguel quienes son un total de 8733 alumnos, de acuerdo al tema de 




La muestra solicitada es de 261, entre hombres y mujeres, pero se realizó 
encuestas a 309 estudiantes, las cuales 261 si tenían conocimiento de la 
universidad. y 48 no contaban con conocimiento previo. se calcula con un formula 
finita con un margen de error 0.05 para obtener datos más precisos, lo cual 




4.3.3. Tipo de muestreo  
 
Para la investigación de estudio se realizará el tipo de muestreo simple, en la 
cual se aplicará el muestreo aleatorio simple, enfocándose a alumnos de 15 a 17 años 
de edad, siendo el público objetivo con las características del trabajo de investigado. 
4.3.4. Instrumento  
 
 El instrumento 1, Cuestionario. Menciona que fue realizado una escala de 
Likert con preguntas cerradas para el público objetivo entre 15 a 17 años de edad 
quienes son apropiadas para escoger la universidad a la cual permanecer.  
 
 
El instrumento 2, Entrevistas. Siendo realizada por especialistas en estrategias 
de marketing digital en la aplicación de los institutos de educación superior. Y a otro 
especialista con respecto al posicionamiento de marca en las instituciones. El 
instrumento a desarrollar es una entrevista semi- estructurada con guion de preguntas 
abiertas a un especialista de estrategias de marketing digital en el sector digital,  
 
Entrevista: Análisis de la entrevista 1 
 
 
Según la especialista en el área de Marketing digital, menciona la red social 
más utilizada por la UTP es Facebook, esto se debe, por obtener buenos resultados 
y un alcance a su público objetivo de manera orgánica y pagada. El objetivo que 
toda empresa debe trazarse en el plan de marketing digital, es en la generación de 
leads, lo cual no resulta fácil pero tampoco imposible, debemos conseguir que 
nuestros seguidores, sean reales y de nuestro interés, para que, el mensaje 
transmitido llegue con eficacia y eficiencia. Por otro lado, hoy en día el marketing 
online y offline no se analizan como estrategias separadas, todo lo contrario, se 
realiza un mix y trabajar en conjunto. Por último, es fundamental contar con una 
página web, un buen diseño y colocar palabras claves en ellas, para obtener 
buenos resultados en los buscadores y puedan encontrarnos, de acuerdo a las 
necesidades de las personas. El objetivo será crear una experiencia única en el 
usuario, cuanto mejor contenido se ofrezca permanecerán en la web y se tendrá 
una menor tasa de rebote.  
 
Entrevista: Análisis de la entrevista 2 
 
De acuerdo a la entrevista realizada a la especialista en el área comercial de 
la UTP de prospección de colegios en Lima, nos menciona que existen diversos 
factores que influyen en el posicionamiento de una institución. En el caso de la 
UTP, nos comenta que se ha logrado obtener un buen posicionamiento en estos 
 
 
últimos años, debido a la tecnología que ofrece como laboratorios y simuladores, 
pertenecer a un grupo corporativo y contar con precios accesibles para acceder a 
estudiar a una universidad. Además, la UTP no solo se enfoca en el área 
académica sino también en las áreas deportivas y artísticas donde el objetivo es 
lograr que los estudiantes desarrollen y fortalezcan sus habilidades blandas.  
La experiencia obtenida por la especialista, comenta que los padres de 
familia y los alumnos, desde el último año de estudio en el colegio, se cuestionan 
sobre la experiencia de los egresados, desean conocer los resultados de otras 
personas que han egresado de la universidad y si han logrado obtener buenos 
puestos en el mercado laboral. Es por ello, que se enfocan en trasmitir estas 
incertidumbres a través del área digital y las difunden en tiempo real, donde se 
informa la ubicación de los egresados y sus labores, en que empresas se 
encuentran, para que puedan obtener conocimiento del público objetivo. Se 
concluye que, hay diversos factores que se debe tomar en cuenta para el 
posicionamiento como los beneficios, experiencia laboral, infraestructura, 
tecnología, prestigio, entre otros. Es importante contar con ellos, puesto que, los 
estudiantes que están en búsqueda de universidades analicen y tomen una 
decisión de acuerdo a lo ofrecido. 
 
4.4. Análisis por pregunta  
 
4.4.1. Análisis de las tabulaciones de las encuestas. 
 
 
La encuesta fue realizada a los alumnos de 4 ° y 5 ° de secundaria del 
distrito de San Miguel de las cuales fueron realizados a 309 alumnos, teniendo 
como análisis que 261 estudiantes conocía la UTP, a profundidad y 48 alumnos no 
tenían conocimiento de los beneficios y accesos de la universidad.  
Con los resultados obtenidos se puede apreciar que existe un 84% de los alumnos 
que conoce la universidad y un 16% que aún no conoce la universidad. Teniendo 
 
 
como respuesta que hoy en día, se encuentra posicionado en la mente del 
estudiante de los colegios a los cuales se ha encuestado.  
 Con respecto a la dimensión de Marketing de Contenido, en el indicador de 
Percepción de contenidos digitales se concluye que en la pregunta 2 tiene 
un 46 % de acuerdo aportan una buena elección para poder elegir a la 
universidad, como también en la pregunta 3 tiene un 45 % que menciona 
que está de acuerdo que aportan un incentivo para la elección de la 
universidad por las publicaciones de la universidad en las redes sociales. 
Llegando a determinar que si cumple con el saber en qué medida el 
marketing de contenidos influye en el posicionamiento de marca de la 
Universidad Tecnológica del Perú en los colegios privados del distrito de 
San Miguel, para lo cual se tomará acciones de mejora. 
 También con respecto a la dimensión de Marketing de Contenido, en el 
indicador de Generación de Leads, se concluyó que están de acuerdo con 
un 47% de aceptación, indicando que la publicidad y promoción son 
provechoso, llegando a cumplir con el objetivo de atractivas para el 
segmento juvenil de los alumnos del colegio. Esto, se encuentra en una 
buena aceptación y resultando en qué medida el marketing de contenidos 
influye en el posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica del 
Perú en los colegios privados del distrito de San Miguel. Cumpliendo con el 
objetivo de en qué el marketing de contenidos influye en el posicionamiento 
de marca de la Universidad Tecnológica del Perú en los colegios privados 
del distrito de San Miguel y que es medible con el tiempo.  
 Por otro lado, la dimensión de Social Media, en el indicador de Usuarios 
alcanzados promedio por publicación, teniendo un resultado favorable ante 
la respuesta de los alumnos. Según los cuadros de barras, se observa que 
están de acuerdo con un 29 % con respecto a cuanto influye el 
posicionamiento de marca con respecto a las publicaciones virales y a un 29 
 
 
% la frecuencia digital de la universidad con respecto al reconocimiento de la 
marca. Observando, que no es muy amplio y marcado la cantidad de 
satisfacción de los medios digitales. 
 También, se toma en cuenta el indicador de interacción, donde se observa 
que el público objetivo estudiantil, es neutral con las interacciones que se 
realizan en las redes sociales. No toman mucha importancia a los detalles 
de las publicaciones de manera general. Teniendo como resultado que no 
cumple con el objetivo planteado que es analizar el impacto del social media 
en el posicionamiento de marca en la Universidad Tecnológica del Perú en 
los colegios privados del distrito de San Miguel.  
 Además, con respecto con la dimensión de Posicionamiento SEO, en el 
indicador de Índice de visibilidad, se estipula que los estudiantes son caso 
omiso a esta pregunta, ya que no están de acuerdo, ni en desacuerdo, 
tiendo como punto de equilibrio con un 29 %, observando que no llega ni a 
la mitad de los estudiantes, siendo un tema preocupando, para este 
indicador. Se puede analizar que el objetivo del posicionamiento SEO, 
influye en el posicionamiento de marca de la Universidad Tecnológica del 
Perú en los colegios privados del distrito de San Miguel, llegando a concluir, 
que aún está en proceso de poder llegar a un punto de estabilidad.  
 Seguidamente, tenemos a la dimensión de Servicio, en el indicador de 
actividades complementarias, que llega a un acuerdo de 32% con de 
investigado, observando que está posicionado con respecto a los beneficios 
y descuentos que hacen a la universidad, cumpliendo con el objetivo  de la 
medida el marketing de contenidos, influye en el posicionamiento de marca 
de la Universidad Tecnológica del Perú en los colegios privados del distrito 
de San Miguel y a la vez hacer conocido a la universidad con los servicios 
que tiene  con el segmento interesado.  Incluyendo como resaltantes 
intercambios internacionales, becas de posgrado de la UTP que son 
 
 
beneficios atractivos, para captar estudiantes, que tiene un 32 % de 
satisfacción por los estudiantes con un total de 105 alumnos respondieron 
que dan la aceptación, cumpliendo también con el objetivo de posicionar 
estos servicios por plataformas digitales y sean de manera conocidas. 
 Incluyendo a la dimensión de Servicios cuenta con el indicador de 
Asesorías, observando que la asesoría personalizada es neutra para los 
estudiantes teniendo un 32 %   del total. Comparando con las asesorías 
virtuales tienen un porcentaje de 32%, indicando que son neutras en el 
transcurso de la dimensión. Cumpliendo con el objetivo, que el marketing de 
contenidos influye en el posicionamiento de marca de la Universidad 
Tecnológica del Perú en los colegios privados del distrito de San Miguel, 
teniendo como aplicación para los alumnos, siendo súper fácil e interactivo.  
 Se establece a la dimensión Imagen, como un factor indispensable para la 
investigación, mencionando al indicador prestigio educativo, en la pregunta 
N° 15 y N° 16 responden que son de relación neutro, ambos tienen mayor % 
de alumnos que mencionan acerca del prestigio como un indicador 
fundamental, y concluyendo que va enlazado con el objetivo analizado como 
posicionamiento SEO influye en el posicionamiento de marca de la 
Universidad Tecnológica del Perú en los colegios privados del distrito de 
San Miguel. 
 También, relaciona la dimensión de Imagen, al indicador Experiencia de sus 
egresados, en la pregunta N°17 y N° 18, mencionado que ambas están 
totalmente de acuerdo siendo un punto importante, para poder escoger a la 
universidad, conectando al objetivo como positivo para la implementación. 
Así mismo, se relaciona con el objetivo mencionado en el posicionamiento 
SEO influye en el posicionamiento marca de la Universidad Tecnológica del 
Perú en los colegios privados del distrito de San Miguel, cuando utilizan 
keyword con palabra de experiencia de egresados. 
 
 
 Dentro de la dimensión de Infraestructura, se encuentra el indicador 
espacios innovadores, la cual resalta la pregunta N° 19, brindando como 
resultado de manera favorable en los estudiantes, como un modo de llamar 
la atención en ellos, con lugares cómodos y se enlaza con el objetivo al cual 
se quiere llegar a impactar en el social media, en el posicionamiento de 
marca en la Universidad Tecnológica del Perú en los colegios privados del 
distrito de San Miguel.  
 Dentro de la dimensión de Infraestructura, se tiene al indicador Tecnología, 
en la cual se realiza de manera favorable por parte de los estudiantes y 
viene a ser un punto importante, para poder captar la atención de los 
estudiantes, la calidad, llega a enlazarse muy seguido con el objetivo al cual 
se quiere llegar a impactar en el social media en el posicionamiento de 
marca en la Universidad Tecnológica del Perú en los colegios privados del 
distrito de San Miguel.  
 
 
CAPÍTULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  
 
 
5.1. CONCLUSIONES   
 
 
1. Se confirma la hipótesis general planteada, es decir que existe una relación 
positiva entre las variables de las estrategias de marketing digital y el 
posicionamiento mediante la contrastación del Alfa de Cronbach con un 
índice de confiablidad para la variable de estrategia de marketing digital 
0,796 y la variable posicionamiento de marca 0,810. 
2. Se concluye que, los estudiantes están de acuerdo que la publicidad digital y 
los comentarios que la UTP difunden son atractivas. Asimismo, un 46% de 
 
 
los estudiantes están de acuerdo en considerar que la publicidad digital y los 
comentarios influyen en su decisión de elegir una universidad. 
3. De acuerdo a la generación de leads, para poder convertir a nuestra 
audiencia en seguidores activos según los resultados de los alumnos con un 
45% mencionan que no están de acuerdo ni en desacuerdo en decir que los 
contenidos digitales que la UTP difunde les genera interés.  
4. Se llegó a la conclusión que las publicaciones virales de las instituciones 
inciden en la postulación de una universidad, debido al nivel de alcance que 
genera. Asimismo, la frecuencia de contenidos digitales que difunde la UTP 
logra hacer que reconozcan la marca. 
5. De acuerdo al indicador de interacción, se concluye que se necesita aplicar 
estrategias para permitir la comunicación con los usuarios y ellos respondan 
a los contenidos que se difunden para tener un público activo.  
6. La página web de la UTP cuenta con una buena reputación digital en los 
usuarios. También, cuenta con un buen diseño y facilidad para poder 
navegar sin complicaciones.  
7. Se concluye que, el indicador de actividades complementarias e la UTP se 
encuentra en un nivel intermedio siendo no aún considerado un beneficio 
exclusivo para los futuros estudiantes. Pues tienen mayores expectativas de 
que cuenten con mejores servicios adicionales en su formación académica.  
8. Se concluye que, las asesorías personalizadas como virtuales no repercuten 
en el estudiante de forma correcta, no logrando el interés ni el empeño de 
poder preguntar por esta opción.  
9. Se concluye que, el indicador de prestigio educativo es un fuerte factor por 
parte de los estudiantes para poder ingresar a una universidad.  
10. Se concluye que, la experiencia de los egresados es un indicador de gran 
expectativa por parte de los padres de familia, por ende, las instituciones 
 
 
brindan mucho énfasis en mejorar el posicionamiento de los padres de 
familia 
11. Se concluye que es para poder captar a los estudiantes.  
12. Se concluye que, el indicador tecnología aporta gran expectativa por parte 
de los padres y estudiantes al poder escoger la universidad a la cual quiere 
permanecer, también, genera un énfasis de emoción para lograr posicionar 
al estudiante.  
13. El trabajo de investigación se relaciona con el perfil del egresado de manera 
específica debido a que menciona que propuestas de estrategias de 
marketing digital logra posicionar en la mente del estudiante para así, poder 
influir a mejores tácticas o estrategias en las cuales se basan en incrementar 
postulantes a la universidad. Brindando todas las capacidades blandas que 
caracteriza al estudiante del décimo ciclo y ampliar una mejora por parte de 
la universidad.  
14. El trabajo de investigación fue realizado para ofrecer propuestas de 
estrategias de marketing digital que lograrán aumentar el posicionamiento 
en la mente del estudiante de 4 ° y 5 ° de secundaria de colegios privados 
del distrito de San Miguel, para el cual se llegó a concluir que de las tres 
propuestas que se le menciono, el social media es uno de los más 
resaltados para captar la atención de los alumnos.  
 
5.2. RECOMENDACIONES  
 
1. Para seguir generando buen contenido digital, se recomienda establecer 
objetivos claros, qué se quiere lograr a través de ellos, para luego realizar un 
plan. El contenido debe ser capaz de trasmitir lo que queremos difundir. 
Asimismo, es importante tener identificado a nuestro público objetivo es decir 
un “Buyer” que será nuestro consumidor ideal con el fin de conocer y 
determinar a mayor detalle sus intereses, necesidades, preferencias, entre 
 
 
otros. También, se tiene que tener en cuenta la estrategia de engranar el 
contenido de acuerdo a la fase de la venta; es decir que se deberá realizar 
publicaciones en un orden: en las etapas iniciales se puede realizar 
publicaciones de blogs o infografías, luego de ello publicando videos o 
experiencias de otros usuarios, finalmente se debe presentar el contenido del 
producto, mostrando las características debido a que, el comprador en esta 
etapa ya buscó información de otras empresas similares.  
2. Es importante tener un plan para poder aumentar nuestros Leads, para ello se 
recomienda centrarse en estar presente solo en las redes sociales al público 
objetivo deseado. También, se tiene que generar un buen contenido e 
interesante para la audiencia invitándolos a suscribirse en nuestras redes 
sociales.  
3. Se recomienda, seguir realizando publicaciones que se hagan viral ya que 
tienen mayor alcance de público y puede ser trasmitido a personas que aún no 
son nuestros seguidores. Por lo tanto, nos permitirá captar nuevos fans o 
interesados en los contenidos digitales que difunde la UTP.   
4. Para poder obtener mayor interacción con los usuarios en las redes sociales, 
se recomienda aplicar estrategias como: publicar contenido que resulte familiar, 
se tiene que realizar publicaciones que el usuario se sienta identificado y les 
permita participar en ellas. También, es importante no solo publicar de la marca 
sino de otros contenidos que tengan similitud del producto. Además, el horario 
de publicaciones forma de parte imprescindible para llegar al público deseado, 
el cual tiene que ser adaptado de acuerdo a las actividades que realicen. 
5. Se recomienda aplicar diversas tácticas para obtener una buena estrategia de 
posicionamiento SEO, como tener un buyer ideal a través de ello conoceremos 
sus intereses, necesidades, preferencias a mayor detalle. También, se tiene 
que tener cuidado en la calidad de las imágenes de la página web, ya que si 
tienen baja calidad o calidad mayor no cargará debidamente y tendrán 
 
 
demoras. Por otro lado, se tiene que arreglar los enlaces que se encuentren 
mal direccionados, ya que está generando una mala experiencia en la 
navegación. 
6. Se recomienda, realizar un focus group con los estudiantes de 4ª to y 5ª to de 
secundaria para poder analizar qué servicios consideran importante para la 
formación académica y vida universitaria. 
7. Se recomienda que las asesorías personalizadas como virtuales se deban de 
influenciar como un método de mejora para el estudiante y no plantearlo como 
un instrumento básico.  
8. Se recomienda que se masifique por redes sociales el prestigio de los 
estudiantes y en donde se están enfocando laboralmente para que capte el 
interés del estudiante y de los padres de familia.  
9. Se recomienda que la experiencia de los egresados se deba ampliar, 
ofreciendo conferencias gratuitas a los estudiantes de 4 y 5 de secundaria y 
puedan tener una idea más global del mundo actualizado.  
10. Se recomienda que la infraestructura se debe de mejorar contantemente para 
que no solo quede como universidad tradicional, sino que es innovador con el 
tiempo y mejora continua para dar estabilidad a los estudiantes y así logren 
recomendar a más compañeros. 
11. Se recomienda que la tecnología se debe de actualizar constantemente para 
captar el interés tanto para el estudiante como para el padre de familia, que 
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Anexo 1: Matriz de Operacionalidad 
 








Técnica: Encuesta           
Instrumento: 
Cuestionario Escala de Lickert 
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herramienta 
fundamental 
para lograr los 

















contenidos digitales  
¿Para usted, la 
publicidad y 
promoción digital 
de la UTP es 
atractiva?                                                                  
¿Está de acuerdo 
que la publicidad 
digital aporta para 
la elección de una 




acuerdo en decir 
que los contenidos 
digitales que la 
UTP difunde en los 
medios digitales le 
generan un 








virales de las 
instituciones 
inciden en tu 
postulación en la 






que el marketing 
digital es el 
proceso 
mediante el cual 
una empresa 
puede ofrecer 
sus productos de 
manera online y 












objetivo.                 
















¿La frecuencia de 
contenidos digitales 
de la UTP logran el 
reconocimiento de 
la marca?           
 Interacción  
¿Las publicaciones 
en las redes 
sociales de la UTP 
permite interactuar 
entre los usuarios?           
¿Las respuestas 
inmediatas de las 
plataformas de la 
UTP con respecto 
a tus dudas y/o 
consultas son 
efectivas?           
Posicionamiento 
SEO 
Índice de visibilidad  
¿La página web de 
la UTP tiene 
presencia en los 
medios digitales?            
¿Le es fácil 
navegar por la 
página web de la 
UTP?  
          
Posicionamiento  
(V.D) 
 AUTOR 1 :  
Según Ries y 
Trout (2001) 
menciona que el 
posicionamiento 
es la idea que 
El 
posionamiento 
significa tener un 
valor agregado 
que los 





que las actividades 
complementarias 
como deporte, 
olimpiada y arte 





la marca y como 
queda en el 
pensamiento del 
cliente. También, 
es la suma de 
atributos que 
caracteriza al 
producto y lo que 
se diferencia de 
la competencia. 
Además, son 
una serie de 
percepciones 
que aproximan a 
los obstáculos de 









relacionan con la 
realidad del 
mercado. Por 




una variedad de 
marcas, donde 
dejan espacios 
para explotar a 
los segmentos 
adecuadamente.                                                 










fidelizar a los 
actuales.  
agregado en la vida 
universitaria?  




becas de posgrado 
de la UTP son 
beneficios 
atractivos para 
captar estudiantes?           
Asesorías 
¿Está de acuerdo 
que las asesorías 
personalizadas 
ayudan a fortalecer 
tus conocimientos?           
¿Considera usted 
que las asesorías 
virtuales son un 
buen soporte 
durante tu vida 




que la UTP se 
caracteriza por su 
prestigio y 
trayectoria frente a 
otras instituciones?           
¿La plana docente 
de la UTP se 
distingue ante otras 
instituciones?           
Experiencia de sus 
egresados 
¿Cree usted que le 
promedio salarial 
de los egresados 
de la UTP es alta?            
¿Considera usted 
que la oportunidad 
laboral de los 
egresados de la 
UTP influye en la 
decisión de elegir 





la empresa con 
el objetivo de 
ocupar un lugar 
diferente en la 
mente del 









terrazas, salas de 
estudio contribuyen 
en el desarrollo de 
tus habilidades?            
 Tecnológico  
¿Mencionaría 
usted que la 
infraestructura 
tecnológica 
contribuye a la 
postulación de la 




Anexo 2: FORMATO DE VALIDACIÓN POR CRITERIO DE JUECES 
 
CURSO                   : PROYECTO PROFESIONAL EN ADMINISTRACIÓN Y MARKETING  
DOCENTE  : AGUILAR ASCENCIO, PABLO   
                                  PETROVICH CARDENAS, SAVO  
INTEGRANTES : CARBAJAL FLORES, CLAUDIA ALEXANDRA  




A continuación, realizarán el procedimiento de validación por criterio de jueces. Este tipo de validación, 
permite a los jueces (estudiantes que evalúan el instrumento) asignarle una valoración a cada ítem, con el fin 
de evaluar su pertinencia respecto a la dimensión e indicador de la variable de estudio. Es indispensable que 
los jueces cuenten con la matriz de consistencia que respalda al instrumento, para una óptima evaluación. 
 
Este procedimiento, también permitirá mejorar algunos aspectos de contenido de los ítems, tales como 
redacción, coherencia, utilidad, entre otros. 
 
Ficha técnica del instrumento: 
 
Nombre del Instrumento: PROPUESTAS DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL 
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA UNIVERSIDAD TECNOLÓGICA DEL PERÚ EN LOS 
COLEGIOS PRIVADOS DEL DISTRITO DE SAN MIGUEL 
 
Variables de estudio: 
 
Variable Dependiente : ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL  




Dimensiones de la VI :  
 Marketing de Contenido 
 Social Media Marketing 
 Posicionamiento SEO 
 
 







Para evaluar los ítems del instrumento (encuesta) usted contará con las siguientes alternativas: 
 
   TA : Totalmente de Acuerdo 
    DA : De Acuerdo 
    N : Neutral con la pregunta 
    ED : En Desacuerdo 
    TD : Totalmente en Desacuerdo 
 
Les presentamos un ejemplo relacionado con el trabajo. Anote una “X” en el espacio que crea conveniente 










   
ÍTEM 1 TA DA N ED TD 
      
TOTAL      
 
OBSERVACIÓN: En caso ustedes estuvieran “en desacuerdo” o “totalmente en 








DIMENSIÓN 1: Marketing de Contenido 
INDICADOR 1: Percepción de contenidos digitales 
 
 
PREGUNTA 2: “¿Para usted, la publicidad y promoción digital de la UTP es 
atractiva?” 
 
                Totalmente desacuerdo 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 
                Totalmente de acuerdo 
 
ÍTEM 2 TA DA N ED TD 
      









PREGUNTA 3: “¿Está de acuerdo que la publicidad digital aporta para la elección de 
una universidad?” 
  
                Totalmente desacuerdo 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 
                Totalmente de acuerdo 
 
ÍTEM 3 TA DA N ED TD 
      












DIMENSIÓN 1: Marketing de Contenido 
INDICADOR 2: Generación de Leads 
 
 
PREGUNTA 4: “¿Estaría de acuerdo en decir que los contenidos digitales que la UTP 
difunde en los medios digitales le genera un interés?” 
 
                Totalmente desacuerdo 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 
                Totalmente de acuerdo 
 
ÍTEM 4 TA DA N ED TD 
      








DIMENSIÓN 2: Social Media Marketing 
INDICADOR 1: Usuarios alcanzados promedio por contenido 
 
PREGUNTA 5: “¿Las publicaciones virales de las instituciones inciden en tu 
postulación en la UTP?” 
 
                Totalmente desacuerdo 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 
                Totalmente de acuerdo 
 
ÍTEM 5 TA DA N ED TD 
      
















PREGUNTA 6: “¿La frecuencia de contenidos digitales de la UTP logran el 
reconocimiento de la marca?” 
 
                Totalmente desacuerdo 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 
                Totalmente de acuerdo 
 
ÍTEM 6 TA DA N ED TD 
      











DIMENSIÓN 2: Social Media Marketing 
INDICADOR 2: Interacción 
 
PREGUNTA 7: “¿Las publicaciones en las redes sociales de la UTP permiten interactuar 
entre los usuarios?” 
 
                Totalmente desacuerdo 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 
                Totalmente de acuerdo 
 
ÍTEM 7 TA DA N ED TD 
      













PREGUNTA 8: “¿Las respuestas inmediatas de las plataformas de la UTP con respecto 
a tus dudas y/o consultas son efectivas?” 
 
                Totalmente desacuerdo 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 





ÍTEM 8 TA DA N ED TD 
      








DIMENSIÓN 3: Posicionamiento SEO 
INDICADOR 1: Indicé de visibilidad 
 
PREGUNTA 9: “¿La página web de la UTP tiene presencia en los medios digitales?” 
 
                Totalmente desacuerdo 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 
                Totalmente de acuerdo 
 
 
ÍTEM 9 TA DA N ED TD 
      








PREGUNTA 10: “¿Le es fácil navegar por la página web de la UTP?” 
 
                Totalmente desacuerdo 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 
                Totalmente de acuerdo 
 
 
ÍTEM 10 TA DA N ED TD 
      
















VARIABLE: POSICIONAMIENTO  
DIMENSIÓN 1: Servicios 
INDICADOR 1: Actividades complementarias 
 
PREGUNTA 11: “¿Considera usted que las actividades complementarias como 
deporte, olimpiada y arte añaden un valor agregado en la vida universitaria?” 
 
                Totalmente desacuerdo 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 
                Totalmente de acuerdo 
 
 
ÍTEM 11 TA DA N ED TD 
      








PREGUNTA 12: ¿Los programas de titulación, intercambios internacionles, becas de 
posgrado de la UTP son beneficios atractivos para captar estudiantes? 
 
                Totalmente desacuerdo 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 
                Totalmente de acuerdo 
 
 
ÍTEM 12 TA DA N ED TD 
      









DIMENSIÓN 1: Servicios 
INDICADOR 2: Asesorías 
 
PREGUNTA 13: “¿Está de acuerdo que las asesorías personalizadas ayudan a 
fortalecer tus conocimientos?” 
                Totalmente desacuerdo 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 





ÍTEM 13 TA DA N ED TD 
      










PREGUNTA 14: “¿Considera usted que las asesorías virtuales son un buen soporte 
durante tu vida estudiantil?” 
 
                Totalmente desacuerdo 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 
                Totalmente de acuerdo 
 
ÍTEM 14 TA DA N ED TD 
      









DIMENSIÓN 2: Imagen 
INDICADOR 1: Prestigio educativa 
 
PREGUNTA 15:” ¿Considera usted que la UTP se caracteriza por su prestigio y 
trayectoria frente a otras instituciones?” 
 
                Totalmente desacuerdo 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 
                Totalmente de acuerdo 
 
ÍTEM 15 TA DA N ED TD 
      









PREGUNTA 16: ¿La plana docente de la UTP se distingue ante otras instituciones? 
 
                Totalmente desacuerdo 
 
 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 
                Totalmente de acuerdo 
 
 
ÍTEM 16 TA DA N ED TD 
      









DIMENSIÓN 2: Imagen 
INDICADOR 1: Experiencia de sus egresados 
 
PREGUNTA 17: ¿Cree usted que le promedio salarial de los egresados de la UTP es      
alta? 
 
                Totalmente desacuerdo 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 
                Totalmente de acuerdo 
 
 
ÍTEM 17 TA DA N ED TD 
      









PREGUNTA 18: ¿Considera usted que las oportunidades laborales de los egresados 
de la UTP influyen en la decisión de elegir la universidad? 
 
                Totalmente desacuerdo 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 
                Totalmente de acuerdo 
 
 
ÍTEM 18 TA DA N ED TD 
      











DIMENSIÓN 3: Infraestructura 
INDICADOR 1: Espacios innovadores 
 
 
PREGUNTA 19: ¿Considera usted que los espacios innovadores como cubículos 




                Totalmente desacuerdo 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 
                Totalmente de acuerdo 
 
 
ÍTEM 19 TA DA N ED TD 
      









DIMENSIÓN 3: Infraestructura 
INDICADOR 2: Espacios innovadores 
 
PREGUNTA 20: Mencionaría usted que la infraestructura tecnológica contribuye a la 
postulación de la UTP 
 
                Totalmente desacuerdo 
                En desacuerdo 
                Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
                De acuerdo 
                Totalmente de acuerdo 
 
 
ÍTEM 20 TA DA N ED TD 
      

















Al finalizar, deberán trasladar todas las valoraciones en la siguiente tabla resumen, 
contabilizando para cada uno de los ítems del instrumento el total de acuerdos y 
desacuerdos. 
 













1      
2      
3      
4      
5      
6      
7      
8      
9      
10      
11      
12      
13      
14      
15      
16      
17      
18      
19      
20      
TOTAL      
%*      
 
 
Datos de los Jueces: 
 
               Nombres y Apellidos            Firmas 
 
  JUEZ 1...................................................................  ...................................                
JUEZ 2...................................................................  ................................... 
JUEZ 3...................................................................  ................................... 
JUEZ 4...................................................................  ................................... 
















FORMATO DE VALIDACIÒN CRITERIO DE JUECES 
 VALIDADO POR ESPECIALISTA EN MARKETING DIGITAL: 





























































































































































FORMATO DE VALIDACIÒN CRITERIO DE JUECES 
 VALIDADO POR ESPECIALISTA EN POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LOS COLEGIOS 





















































































































































































































































































































































































































































Anexo 3:  Confiabilidad de las Encuestas Piloto  
 
 Confiabilidad 
Yo Wilzon Condori Alejandro, con DNI: 42470149, ingeniero ambiental egresado de 
la Universidad César Vallejo, y especialista en manejo de estadística orientada a la 
investigación, certifico que la encuesta piloto de las señoritas Chiclla Aponte Ingrid y 
Carbajal Flores Claudia Alexandra posee confiabilidad para la realización de su 
investigación propuesta.  
 
La confiabilidad para la prueba piloto fue medida por medio del coeficiente Alfa de 
Cronbach. Este coeficiente cuantifica la confiabilidad analizando el nivel de 
consistencia interna que reflejan los datos de los ítems utilizados.  Con el propósito de 
interpretar el resultado del alfa de Cronbach se empleó los siguientes criterios:  
 
Tabla. Criterios de interpretación del alfa de Cronbach 
Coeficiente Criterio 
α de Cronbach < 0,5 Es inaceptable 
α de Cronbach ≥ 0,5 Es pobre 
α de Cronbach ≥ 0,6 Es cuestionable 
α de Cronbach ≥ 0,7 Es aceptable 
α de Cronbach ≥ 0,8 Es bueno 
α de Cronbach ≥ 0,9 Es excelente 
 
 
Con el propósito de analizar cada ítem se empleó “el Alfa de Cronbach si el 
elemento se ha suprimido”, lo cual indica el alfa de Cronbach si el ítem analizado se 
elimina. Posteriormente se analizó la “Correlación total de elementos corregida”, la 
 
 
cual indica la correlación que existe entre uno de los ítems con todos los demás ítems 
y la escala de medición va de -1 a +1; más de +0,4 indica una correlación buena. 
 
- Confiabilidad para la variable Estrategia de marketing digital 
 
Tabla. Alfa de Cronbach para la variable: Estrategia de marketing digital    




La confiabilidad para la variable Estrategia de marketing digital fue 0,796, lo cual 
indica que existe una aceptable confiabilidad.  
 








Alfa de Cronbach si 
el elemento se ha 
suprimido 
1.       ¿Para usted, la publicidad y promoción 
digital de la UTP es atractiva? 
0,166 0,809 
2.       ¿Está de acuerdo que la publicidad digital 
y los buenos comentarios de la marca UTP 




3.       ¿Estaría de acuerdo en decir que los 
contenidos que la UTP difunde en los medios 
digitales le genera un interés? 
0,724 0,749 
4.       ¿Las publicaciones virales de las 
instituciones influyen el posicionamiento de 
marca? 
0,411 0,786 
5.       ¿La frecuencia de contenidos digitales de 
la UTP logran el reconocimiento de marca? 
0,770 0,742 
6.       ¿Los anuncios publicitarios que realiza la 
UTP en las redes sociales permite la interacción 
entre los usuarios? 
0,521 0,771 
7.       ¿Las respuestas inmediatas de las redes 
sociales de la UTP son efectivas y responden de 
manera inmediata a las consultas realizadas? 
0,413 0,787 
8.       ¿Considera que la página web de la UTP 
tiene presencia y reputación en los medios 
digitales? 
0,234 0,803 
9.       ¿Considera usted que la página web de 





Ítem 1: Si se llegara a eliminar este ítem el Alfa aumentaría hasta 0,809, es decir 
aumentaría en 0,013 y pasaría el alfa de ser aceptable a bueno. Por otro lado, la 
correlación total de este ítem con los demás ítems es 0,166, lo cual indica una 
correlación bajísima o mala. 
Ítem 2: De eliminarse este ítem el Alfa bajaría hasta 0,751, es decir disminuiría en 
0,045, sin embargo, el Alfa no cambiaría su grado de aceptable. Por otro lado, la 
 
 
correlación total de este ítem con los demás ítems es 0,753, lo cual indica una 
correlación alta. 
Ítem 3: Si se eliminara este ítem el Alfa bajaría hasta 0,749, es decir disminuiría en 
0,047, sin embargo el Alfa no cambiaría su grado de aceptable. Por otro lado, la 
correlación total de este ítem con los demás ítems es 0,724, lo cual indica una 
correlación alta. 
Ítem 4: Si se llegara a eliminar este ítem el Alfa bajaría hasta 0,786, es decir 
disminuiría en 0,010, sin embargo, el Alfa no cambiaría su grado de aceptable. Por 
otro lado, la correlación total de este ítem con los demás ítems es 0,411, lo cual indica 
una correlación buena.  
Ítem 5: De eliminarse este ítem el Alfa bajaría hasta 0,742, es decir disminuiría en 
0,054, sin embargo, el Alfa no cambiaría su grado de aceptable. Por otro lado, la 
correlación total de este ítem con los demás ítems es 0,770, lo cual indica una 
correlación alta y a su vez es la mejor de todos los ítems. 
Ítem 6: Si se llegara a eliminar este ítem el Alfa bajaría hasta 0,771, es decir 
disminuiría en 0,025, sin embargo, el Alfa no cambiaría su grado de aceptable. Por 
otro lado, la correlación total de este ítem con los demás ítems es 0,521, lo cual indica 
una correlación buena.  
Ítem 7: Si se llegara a eliminar este ítem el Alfa bajaría hasta 0,787, es decir 
disminuiría en 0,009, sin embargo, el Alfa no cambiaría su grado de aceptable. Por 
otro lado, la correlación total de este ítem con los demás ítems es 0,413, lo cual indica 
una correlación buena.  
Ítem 8: Si se llegara a eliminar este ítem el Alfa aumentaría hasta 0,803, es decir 
aumentaría en 0,007 y pasaría el alfa de ser aceptable a bueno. Por otro lado, la 
correlación total de este ítem con los demás ítems es 0,234, lo cual indica una 
correlación bajísima. 
Ítem 9: Si se llegara a eliminar este ítem el Alfa bajaría hasta 0,769, es decir 
disminuiría en 0,027, sin embargo, el Alfa no cambiaría su grado de aceptable. Por 
 
 
otro lado, la correlación total de este ítem con los demás ítems es 0,622, lo cual indica 
una correlación buena.  
 
- Confiabilidad para la variable Posicionamiento 
Tabla. Alfa de Cronbach para la variable: Posicionamiento 




La confiabilidad para la variable Posicionamiento fue 0,810, lo cual indica que existe 





Tabla. Estadísticas de total del elemento para la variable Posicionamiento 
 
Correlación total de 
elementos corregida 
Alfa de Cronbach si 
el elemento se ha 
suprimido 
10.   ¿Considera usted que las 
actividades extracurriculares añaden un 
valor agregado en tu formación 
universitaria? 
0,796 0,749 
11.   Los beneficios que ofrece la 





12.   ¿Está de acuerdo que los 
talleres que brinda la UTP ayudan a 
complementar tu aprendizaje? 
0,921 0,738 
13.   ¿Considera usted que las 
asesorías virtuales son un 
complemento necesario para la 
formación del estudiante? 
0,809 0,749 
14.   ¿Considera usted que la UTP 
se caracteriza por contar con un buen 
prestigio y trayectoria? 
0,282 0,812 
15.   ¿Considera usted que el staff 
de docentes de la UTP cuenta con 
especializaciones frente a otras 
instituciones? 
-0,077 0,831 
16.   ¿Cree usted que el promedio 
salarial de los egresados de la UTP es 
alto? 
-0,164 0,845 
17.   ¿Considera usted que las 
oportunidades laborales de los 
egresados de la UTP influyen en la 
decisión de elegir una universidad? 
0,469 0,796 
18.   ¿Considera usted que los 
ambientes que brinda la UTP 





19.   ¿Está de acuerdo en afirmar 
que la infraestructura tecnológica 




Ítem 10: Si se llegara a eliminar este ítem el Alfa bajaría hasta 0,749, es decir 
disminuiría en 0,061, por lo cual el Alfa cambiaría su grado de bueno a solamente 
aceptable. Por otro lado, la correlación total de este ítem con los demás ítems es 
0,796, lo cual indica una correlación alta.  
Ítem 11: De llegarse a eliminar este ítem el Alfa disminuiría hasta 0,798, es decir 
disminuiría en 0,012, por lo cual el Alfa cambiaría su grado de bueno a solamente 
aceptable. Por otro lado, la correlación total de este ítem con los demás ítems es 
0,462, lo cual indica una correlación buena. 
Ítem 12: De llegarse a eliminar este ítem el Alfa disminuiría hasta 0,738, es decir 
disminuiría en 0,072, por lo cual el Alfa cambiaría su grado de bueno a solamente 
aceptable. Por otro lado, la correlación total de este ítem con los demás ítems es 
0,921, lo cual indica una correlación excelente, y a su vez es el ítem que tiene mayor 
correlación con los demás. 
Ítem 13: Si se llegara a eliminar este ítem el Alfa disminuiría hasta 0,749, es decir 
disminuiría en 0,061, por lo cual el Alfa cambiaría su grado de bueno a solamente 
aceptable. Por otro lado, la correlación total de este ítem con los demás ítems es 
0,809, lo cual indica una correlación alta. 
Ítem 14: De llegarse a eliminar este ítem el Alfa aumentaría hasta 0,812, es decir se 
elevaría en 0,002, pero el Alfa no cambiaría en su grado de bueno. Por otro lado, la 
correlación total de este ítem con los demás ítems es 0,282, lo cual indica una 
correlación bajísima. 
Ítem 15: De llegarse a eliminar este ítem el Alfa aumentaría hasta 0,831, es decir se 
elevaría en 0,021, pero el Alfa no cambiaría en su grado de bueno. Por otro lado, la 
 
 
correlación total de este ítem con los demás ítems es -0,077, lo cual indica una 
correlación bajísima o negativa. 
Ítem 16: De llegarse a eliminar este ítem el Alfa aumentaría hasta 0,845, es decir se 
elevaría en 0,035, pero el Alfa no cambiaría en su grado de bueno. Por otro lado, la 
correlación total de este ítem con los demás ítems es -0,164, lo cual indica una 
correlación bajísima o negativa, siendo la más baja de entre todos los ítems. 
Ítem 17: De llegarse a eliminar este ítem el Alfa disminuiría hasta 0,796, es decir 
disminuiría en 0,014, por lo cual el Alfa cambiaría su grado de bueno a solamente 
aceptable. Por otro lado, la correlación total de este ítem con los demás ítems es 
0,469, lo cual indica una correlación buena. 
Ítem 18: De llegarse a eliminar este ítem el Alfa disminuiría hasta 0,790, es decir 
disminuiría en 0,020, por lo cual el Alfa cambiaría su grado de bueno a solamente 
aceptable. Por otro lado, la correlación total de este ítem con los demás ítems es 
0,523, lo cual indica una correlación buena. 
Ítem 19: De llegarse a eliminar este ítem el Alfa disminuiría hasta 0,777, es decir 
disminuiría en 0,033, por lo cual el Alfa cambiaría su grado de bueno a solamente 
aceptable. Por otro lado, la correlación total de este ítem con los demás ítems es 




















































































Anexo 5:  Análisis de resultados de la entrevista a la especialista del área comercial de la UTP de prospección de colegios de San Miguel 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
